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Маркетинг как новая концепция управления производством и сбытом воз-
никла и организованно оформилась в США после Второй Мировой войны.

В 1948 г. Институт Гамильтона в словаре экономических терминов дал сле-
дующее определение маркетинга.

Маркетинг - это вид экономической деятельности, состоящей в продвиже-
нии товаров и услуг от производителя к потребителю.

До этого маркетингом считалась предпринимательская деятельность в сфере
сбыта или система взглядов на продажу.

Можно выделить ряд современных определений маркетинга:

Маркетинг - это изучение рынков и воздействие на них с целью облегчения
задач, стоящих перед экономическими субъектами.

Маркетинг - это комплексная система мероприятий по управлению произ-
водственно-сбытовой деятельностью, основанная на изучении рынка, т.е. это
современная рыночная концепция управления производством и сбытом.

Маркетинг - это социальный процесс, посредством которого прогнозирует-
ся, расширяется и удовлетворяется спрос на товары и услуги через их разра-
ботку, продвижение и реализацию.

Маркетинг - это важнейшая функция администрации фирмы, состоящая в
организации и управлении всем комплексом деловой деятельности, связан-



ный с выявлением покупательной способности потребителя и превращением
ее в реальный спрос на определенный товар или услугу.

Философия маркетинга:

"Маркетинг настолько всеобъемлющ, что его просто нельзя рассматривать
как отдельную функцию. Это - весь бизнес, рассматриваемый с точки зре-
ния его окончательного результата, т.е. с точки зрения потребителя. «(Пе-
тер Друккер).

Сбытовая и маркетинговая стратегия.

В отличие от сбыта маркетинг охватывает все звенья технологической це-
почки.

Маркетинг - это идеология рынка, - принцип мышления и действия предпри-
ятия в рыночных условиях.

Маркетинг позволяет осуществлять долгосрочное планирование и прогнози-
рование, опирающееся на исследования рынка, товаров и покупателей.

Маркетинговое обеспечение деятельности предприятия: "Цель маркетинга -
сделать усилия по сбыту ненужными, т.е. так хорошо познать и понять
клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и прода-
вать себя сами". (Петер Друккер).

Основной принцип маркетинга: изучение и активное приспособление к тре-
бованиям рынка с одновременным целенаправленным воздействием на него.

Девизы маркетинга:

1. "Любите клиента, а не товар"
2. "Отыщите потребности и удовлетворите их"
3. "Производить то, что можно сбыть вместо того, чтобы пытаться сбыть

то, что произведено".

Девиз сбыта: "сбыть все, что произведено".

Маркетинг включает: исследование рынка, рекламу, продвижение продук-
ции, ценовую политику, ассортиментную политику, выбор каналов товаро-
движения, стимулирование сбыта, определение дизайна изделия и сервисное
обслуживание. Выделяют также четыре ключевых элемента концепции мар-
кетинга - так называемые "четыре Р":

продукт (product), цена (price), продвижение (promotion), место (place).



Максимальная цена, по которой потребитель готов купить товар, равна ми-
нимальной стоимости самообеспечения.

До 50% общих расходов, связанных с производством и реализацией продук-
ции приходится на маркетинг.

Маркетинг контролирует снабженческую деятельность на предприятии.

Маркетинг не занимается выбором конкретной технологии производства, но
задает ограничения по срокам, стоимости и качеству.

Как научная концепция управления маркетинг включает несколько дисци-
плин.

Цель маркетинга - создание эффективной системы по организации и управ-
лению для закрепления определенной доли рынка, обеспечения необходимо-
го уровня прибыльности, активного контроля над рынками и ценами для
планирования долговременных и неоднократных связей покупателя с произ-
водителем, превращение покупательной способности в конкретный спрос на
данный товар или услугу.

Согласно закону Парето 20% постоянных покупателей обеспечивают фирме
до 80% текущей прибыли.

Концепция маркетинга ставит ответственных за маркетинг в начало, а не в
конец производственного процесса и способствует интеграции маркетинга во
все сферы коммерческой деятельности. Поэтому маркетинг, предоставляя ре-
зультаты своих исследований и информацию инженерам - конструкторам,
дизайнерам и производственникам, определяет запросы покупателя в отно-
шении определенного изделия, сколько тот готов за него заплатить, а также
каким образом и когда возникает в нем потребность. Маркетинг определяет
включение в план определенных изделий, производственное планирование и
хранение на складах, точно также как продажу, сбыт и обслуживание изде-
лия.

К основным элементам маркетинговых коммуникаций относятся: реклама,
пропаганда, персональная продажа, стимулирование сбыта и связи с обще-
ственностью.

Условия возникновения и развития маркетинга

Маркетинг следует рассматривать, прежде всего, как результат эволюции
рыночных отношений, необходимую составляющую развитой рыночной эко-
номики.



По соотношению между спросом и предложением различают 2 вида или со-
стояния рынка:

 рынок продавца (рынок производителя);
 рынок покупателя (потребительский рынок).

При рынке продавца спрос значительно превышает предложение, товарный
рынок беден, масштабы производства невелики, конкуренция отсутствует,
имеет место диктат производителя, качество товаров почти не отражается на
объеме сбыта, роль играет только количество. В этом случае, когда объем
производства не поспевает за ростом спроса, на предприятиях сокращают
расходы на рекламу и стимулирование сбыта, служба маркетинга заморажи-
вается и занимается лишь составлением перспективных долгосрочных про-
гнозов по отдельным параметрам своей деятельности.

При рынке покупателя предложение в количественном отношении постоянно
превышает спрос, товарный рынок перенасыщен, конкуренция значительна и
постоянно растет. Главные сложности у предприятия в этих условиях возни-
кают не в сфере производства, а в сфере сбыта. В подобной ситуации наибо-
лее рациональный путь уравновешивания спроса и предложения - стимули-
ровать спрос через развитие системы маркетинга и служб маркетинга на
предприятиях (политика развития потребностей). При такой экономической
ситуации происходит ориентация предприятий и организаций на маркетинг.
Суть данного процесса выражается фразой: "От реализации продукции к
маркетингу, как руководящей философии".

Рынок покупателя - наиболее развитый вид рыночных отношений.

Виды применения маркетинга:

1. Потребительский маркетинг (товары народного потребления).
2. Промышленный маркетинг (средства производства, сырье, топливо,

материалы).
3. Маркетинг услуг (образовательные, бытовые, медицинские).
4. Маркетинг информации (маркетинговые исследования).

Потребительский маркетинг характеризуется

 большим числом потребителей;
 большим числом потребностей;
 меньшими затратами;
 генерированием идей;
 индивидуальной ориентацией;
 интенсивным косвенным подходом;
 поточными продажами.



Промышленный маркетинг характеризуется:

 ограниченным числом;
 специфическим спросом;
 высокой стоимостью сделки;
 решением проблем;
 отраслевой ориентацией;
 интенсивным прямым подходом;
 индивидуализацией продаж.

По области применения различают:

1. Международный маркетинг.
2. Некоммерческий маркетинг (метомаркетинг): связан с управлением

политическими партиями, общественными и государственными орга-
нами. Объект продажи - не товар, а идеи, программы, взгляды.

3. Микромаркетинг (маркетинговая деятельность фирм).
4. Макромаркетинг (экономическая деятельность государства в сфере

маркетинга).
5. Социальный маркетинг: это часть метомаркетинга по осуществлению

социальных программ.

По степени развития маркетинга различают:

1. Распределительный маркетинг - торговая деятельность в широком
смысле слова (сбытовая деятельность, реализация, транспортировка,
реклама и т.д.);

2. Функциональный маркетинг - система организационно-технических и
коммерческих функций предприятий, связанных с производством и ре-
ализацией товаров, изучением рынка, стимулированием продаж, поли-
тикой цен;

3. Управленческий маркетинг - рыночная концепция управления создани-
ем, производством и реализацией товара, где в основе принятия управ-
ленческих решений лежит информация о рынке.

Сферы маркетинга.

По отраслям По стадиям сбыта По рынкам По прибыльности

 Маркетинг
инвестици-
онных това-
ров,

 Маркетинг
потребитель-
ских това-

 Маркетинг
изготовителя,

 Маркетинг
торговли.

 Национальный
маркетинг,

 Международный
маркетинг.

 Прибыльный,
 Неприбыльный



ров,
 Маркетинг

услуг.

Основные категории теории маркетинга

Рынок - сфера обмена товаров (определение из общей экономической тео-
рии).

Рынок - совокупность существующих и потенциальных покупателей товаров
(определение в маркетинге).

В маркетинге применяется так называемая "цветная" характеристика рынков:

1. Белый рынок - это рынок разрешенных товаров и услуг, официально
признанный для всех субъектов экономической деятельности.

2. Черный рынок - это рынок запрещенных (незаконных) товаров и услуг.
3. Серый рынок: государство жестко диктует цены, ограниченный доступ

покупателя, зависящий от платежеспособности и личных знакомств.
Цель - ограничение спроса на товары, вредные для государства и обще-
ства.

4. Розовый рынок: определяет доступ к дефицитным товарам в зависимо-
сти от принадлежности к определенным формальным организациям
(спец. распределители).

Товар - предмет труда, произведенный для продажи.

Товар - это комплекс полезных свойств, необходимых для удовлетворения
определенных потребностей членов общества.

Товаром можно назвать все, что способно оказать услугу, т.е. удовлетворить
нужду. Помимо изделий и услуг, это могут быть личности, места, организа-
ции, виды деятельности и идеи. Потребитель решает, какую именно про-
грамму смотреть по телевизору, куда оправиться на отдых, каким организа-
циям оказать помощь, какие идеи поддержать. Здесь "товар" можно заменить
на: "удовлетворитель потребности", "средство возмещения" или "предложе-
ния".

Емкость рынка - это годовой объем реализуемых на рынке товаров в нату-
ральном или стоимостном выражении. Емкость рынка зависит от экономиче-
ской и политической ситуации, объема экспорта и импорта, объема местного
производства, уровня доходов населения, соотношения спроса и предложе-
ния и от потребительских расходов.

Рыночная ниша - это часть емкости рынка, приходящаяся на долю опреде-
ленной фирмы.



Нужда - это чувство, ощущаемое человеком, нехватки чего-либо.

Нужды людей многообразны и сложны. Нужды делятся на 3 категории:

 физиологические (в пище, тепле, одежде, безопасности);
 социальные (в признании, влиянии, привязанности, духовной близости

и др.);
 личные (в знаниях, самовыражении, уважении, эстетические нужды).

Нужду нельзя создать и нельзя ей управлять. Если нужда не удовлетворена,
человек чувствует себя обездоленным и несчастным.

Потребность - это нужда, принявшая специфическую форму в соответствие с
культурным уровнем личности индивида. Потребность выражается в объек-
тах, способных удовлетворить нужду способом, который присущ культурно-
му укладу данного общества.

Нужда удовлетворяется через потребности. По мере прогрессивного развития
общества растут и потребности. Число нужд ограничено, а число потребно-
стей как способов их удовлетворения не ограничено и может постоянно рас-
ти, изменяться, совершенствоваться. Потребностями можно управлять, то
есть целенаправленно воздействовать на них.

Потребность - потенциальная способность к потреблению.

Запрос - это потребность, подкрепленная покупательной способностью, то
есть платежеспособная потребность.

Спрос - это фактические данные по сбыту продукции, выражаемые в виде
функции от цены.

Обмен - это акт получения желаемого объекта от кого-либо с предложением
чего-либо взамен. Обмен - один из четырех способов удовлетворения по-
требности (отъем, попрошайничество, самообеспечение).

Преимущество имеет обмен. При этом существует возможность сосредото-
читься на создании вещей, производство которых они хорошо освоили. В ре-
зультате, совокупное производство товаров в обществе возрастает.

Обмен - основное понятие маркетинга как научной дисциплины. Для совер-
шения добровольного обмена необходимо соблюдение пяти условий:

1. Сторон должно быть как минимум две.
2. Каждая сторона должна располагать чем-то, что могло бы представить

ценность для другой стороны.



3. Каждая сторона должна быть способна осуществлять коммуникацию и
доставку своего товара.

4. Каждая сторона должна быть совершенно свободной в принятии или
отклонении предложения другой стороны.

5. Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или жела-
тельности иметь дело с другой стороной.

Эти пять условий создают потенциальную возможность обмена. А состоится
ли он, зависит от соглашения между сторонами. Если состоится, то можно
считать, что все участники получат выгоду, т.к. каждый был волен отклонить
или принять предложение.

Если обмен - основное понятие маркетинга как научной дисциплины, то ос-
новной единицей измерения в сфере маркетинга является сделка.

Сделка - это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами на
конкретную вещь, объем, сумму. Формы сделок:

1. денежная: товар - деньги - товар;
2. бартерная: товар на товар;
3. услуга за услугу.

Сделку нужно отличать от передачи (дарение благотворительных акций), ко-
торые являются формой обмена, т.к. передающий рассчитывает на ту или
иную выгоду (доброе к себе расположение, избавление от чувства вины или
желание поставить другую сторону в положение обязанной).

Профессиональные деятели рынка в последнее время стали расширительно
толковать концепцию маркетинга, включая в ее сферу не только исследова-
ние в ходе сделок, но и изучение поведения в процессе передачи.

Функции, принципы, задачи и методы маркетинга

Главное в маркетинге - целевая ориентация и комплексность, т.е. соединение
предпринимательской, хозяйственной, производственной и сбытовой дея-
тельности.

Комплексность означает, что применение маркетинга обеспечивает эффект
только в том случае, если он используется как система. Применение отдель-
ных маркетинговых действий, как правило, не дает положительных результа-
тов.

Целевая ориентация и комплексность маркетинга - это слияние в один поток
всех составляющих элементов маркетинговой деятельности для достижения
устойчивой рентабельности в заданных временных пределах, как правило, не
менее 5-7 лет.



Практика применения маркетинга показала, что использование только от-
дельных составляющих, например, изучения товара или прогнозирования
рынка, не дает должного эффекта. Только комплексный подход позволяет
эффективно прорваться на рынок с товарами и услугами, особенно с новыми
товарами и оригинальными услугами.

Основные функции и подфункции современного маркетинга.

Основываясь на принципиальной методологии маркетинга как рыночной
концепции управления и сбыта, попытаемся найти универсальный подход к
определению и описанию маркетинговых функций, к приведению их в логи-
чески непротиворечивую систему. Этот подход состоит в выделении 4 бло-
ков комплексных функций и ряда подфункций в каждом из них.

Структурно они выглядят следующим образом.

Аналитическая функция

1. Изучение рынка как такового.
2. Изучение потребителей.
3. Изучение фирменной структуры.
4. Изучение товара (товарной структуры).
5. Анализ внутренней среды предприятия.

Производственная функция

1. Организация производства новых товаров, разработка новых техноло-
гий.

2. Организация материально-технического снабжения.
3. Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

Сбытовая функция (функция продаж)

1. Организация системы товародвижения.
2. Организация сервиса.
3. Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта.
4. Проведение целенаправленной товарной политики.
5. Проведение целенаправленной ценовой политики.

Функция управления и контроля

1. Организация стратегического и оперативного планирования на пред-
приятии.

2. Информационное обеспечение управление маркетингом.
3. Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы ком-

муникаций на предприятии).



4. Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный
анализ).

Принципы маркетинга:

1. знание рынка, долговременный "горизонт видения" и соответственная
направленность всей деятельности предприятия, проявляющаяся в осо-
бом внимании к прогнозным исследованиям и разработке на их основе
товаров, обладающих рыночной новизной;

2. приспособление к рынку. Отдел маркетинга является центром приня-
тия хозяйственных решений;

3. воздействие на рынок - целенаправленное воздействие на покупатель-
ские предпочтения, формирование нового спроса, стимулирование
продаж ("создавая товар, создавай и потребителя");

4. активность и предприимчивость руководящих работников всех рангов,
что обеспечивает быструю и эффективную реакцию на изменение
конъюнктуры рынка;

5. нацеленность на конкретный финансовый результат;

Задачи маркетинга:

1. комплексное изучение рынка, комплексный подход к достижению вы-
двинутых целей предприятия, при котором коммерческий успех обес-
печивает вся совокупность средств маркетинга, взятая во взаимосвязи и
взаимообусловленности;

2. выявление потенциального спроса и неудовлетворенных потребителей;
3. планирование товарного ассортимента и цен;
4. разработка мер для наиболее полного удовлетворения существующего

спроса;
5. формирование спроса;
6. планирование и осуществление сбыта;
7. разработка мер по совершенствованию управления и организации про-

изводства.

Методы маркетинга: учет, анализ, моделирование, прогнозирование, проек-
тирование, корректировка

Виды маркетинга

В зависимости от состояния спроса выделяют следующие виды маркетинга:

1. Конверсионный маркетинг.

Применяется при отрицательном или негативном спросе. Рынок нахо-
дится в состоянии отрицательного спроса, если большая часть потен-
циальных потребителей недолюбливает товар и согласна на опреде-



ленные издержки, лишь бы избежать его покупки (стоматологические
услуги, некачественный товар).

Причины отрицательного спроса: вредность товара для здоровья, не-
приятные ощущения при потреблении товара, товар вышел из моды,
отрицательный имидж фирмы-производителя товара.

Задача маркетинга - проанализировать, почему рынок испытывает не-
приязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить негатив-
ное отношение рынка переделкой товара, снижением цен, более актив-
ным стимулированием и рекламой.

2. Стимулирующий маркетинг.

Применяется в условиях отсутствия спроса. В данном случае потреби-
тели могут быть не заинтересованы в товаре или безразличны к нему.

Причины отсутствия спроса: отсутствие информации, новизна изделия,
несоответствие рынка сбыта, потеря ценности товара.

Задача маркетинга - выявление способов увязки присущих товару вы-
год с естественными интересами и потребностями человека.

3. Ремаркетинг.

Применяется при снижающемся спросе.

Причины: снижение качества товара, появление товаров-заменителей,
снижение престижности товара, моральное старение товара.

Задача маркетинга - проанализировать причины падения спроса, оце-
нить перспективы восстановления спроса, разработать комплекс меро-
приятий, направленных на оживление спроса.

4. Развивающийся маркетинг.

Применяется при скрытом спросе, который имеет место при возникно-
вении у потребителя желания, которое невозможно удовлетворить с
помощью имеющихся на рынке товаров и услуг.

Задача маркетинга - своевременно выявить спрос, оценить величину
потенциального рынка и создать эффективные товары и услуги на но-
вом качественном уровне, способные удовлетворить спрос, то есть
превратить его из потенциального в реальный.

5. Синхромаркетинг.



Применяется при нерегулярном или колеблющемся спросе. В этом
случае сбыт колеблется на сезонной, ежедневной и почасовой основе.

Задача маркетинга - изыскать способы сгладить колебания в распре-
делении спроса во времени с помощью гибких цен.

6. Поддерживающий маркетинг.

Применяется при полноценном спросе. В этом случае спрос полностью
соответствует возможностям фирмы, которая удовлетворена своим
торговым оборотом.

Задача маркетинга - поддерживать существующий уровень спроса
возможно дольше, несмотря на меняющиеся потребительские предпо-
чтения и усиливающуюся конкуренцию.

Средства поддержания спроса: политика цен, модернизация товара,
изменение условий продажи, реклама, проверка целесообразности из-
держек на маркетинговые операции.

7. Демаркетинг.

Применяется при чрезмерном спросе. В этом случае уровень спроса
постоянно и существенно выше, чем фирма может удовлетворить.

Задача маркетинга - снизить спрос до разумных пределов.

Методы: увеличение цен, сокращение или прекращение рекламы, вы-
дача лицензий другим фирмам.

8. Противодействующий маркетинг.

Применяется при иррациональном спросе, который создает угрозу благопо-
лучию общества в целом или безопасности отдельных его индивидов (алко-
голь, табак, оружие).

Задача маркетинга - ликвидировать или максимально снизить спрос.

Методы: повышение цен, запрет или ограничение рекламы, антиреклама,
ограничение доступа товара, формирование общественного мнения, негатив-
ного по отношению к потребителям данного товара.

Концепции управления маркетингом

Управление маркетингом - это анализ, планирование, претворение в жизнь и
контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление и



поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения
целей организации.

Задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, вре-
мя и характер спроса в нужном для организации направлении. Управление
маркетингом - это управление спросом.

Задача управления маркетингом заключается в том, чтобы помочь организа-
ции в достижении стоящих перед ней целей, воздействуя на уровень, время и
характер спроса. Управление маркетингом, согласно Котлеру - это управле-
ние спросом.

Процесс управления маркетинга можно разложить на следующие элементы:

1. анализ рыночных возможностей;
2. отбор целевых рынков;
3. разработка комплекса маркетинга;
4. претворения в жизнь маркетинговых мероприятий.

Рис. 1.3. Факторы, влияющие на стратегию маркетинга фирмы.

Любое предприятие работает в условиях сложной, изменчивой маркетинго-
вой среды. Для выживания в этих условиях предприятию необходимо, чтобы



его цели и товарный ассортимент сохраняли свою значимость для конкрет-
ных рынков. Поэтому большинство процветающих предприятий периодиче-
ски пересматривают свои целевые, стратегические и тактические установки.
Предприятия используют маркетинг в качестве комплексного средства
наблюдения за рынком, дающего возможность своевременно приспособиться
к происходящим на нем переменам. Основные факторы, оказывающие влия-
ние на стратегию маркетинга показаны на рис. 1.3. Тут же, в сжатом виде
представлен весь процесс управления маркетингом.

В самом центре рисунка находятся целевые покупатели. Именно на удовле-
творение их нужд и потребностей нацелены все усилия предприятия. На эту
группу покупателей воздействуют с помощью комплекса маркетинга (его со-
ставляющие рассмотрены нами выше), специально разработанного на основе
следующих взаимосвязанных систем: маркетинговой информации, планиро-
вания маркетинга, организации службы маркетинга и маркетингового кон-
троля. Эти системы позволяют предприятию быть в курсе изменений, проис-
ходящих в микро и макросреде маркетинга, а, следовательно, дают возмож-
ность приспособиться к ним.

Выделяют пять основных концепций управления маркетингом, которые за-
висят от вида товара, характера спроса и состояния рыночной конъюнктуры.

1. Концепция совершенствования производства строится на утвержде-
нии: "Потребители будут благожелательны к товарам, которые широко
распространены и доступны по цене". Данная концепция ориентирует
на увеличение объема производства, снижение издержек и рост произ-
водительности труда. Применяется чаще всего для товаров первой
необходимости (хлеб, овощи), а также при чрезмерном спросе и в слу-
чае, когда себестоимость товара слишком высока.

2. Концепция совершенствования товара строится на утверждении: "По-
требители будут благосклонны к товарам, обладающим наивысшим ка-
чеством (наилучшими эксплуатационными характеристиками)". Дан-
ная концепция целесообразна, если основные покупатели - консервато-
ры, а также при отсутствии инновационных возможностей.

3. Концепция сбыта (агрессивная продажа) базируется на утверждении:
"Потребители не будут покупать товары фирмы в достаточных количе-
ствах, если фирма не предпримет усилий по сбыту и его стимулирова-
нию". Применяется преимущественно в условиях пассивного спроса. В
этом случае широко используется метод персональных продаж. В ос-
нове данной концепции лежит система мер стимулирования продавцов
(бесплатные представления товаров, совместная реклама, премии) и
потребителей (скидки, купоны, премии, конкурсы).

4. Концепция активного маркетинга базируется на анализе рынков и за-
просов потребителей.



Факторы, повлиявшие на необходимость активного маркетинга:

a. Нарастание темпов распространения технологического прогресса,
оказавшего воздействие на большинство индустриальных секто-
ров. Результатом стало появление огромного количества новых
товаров и отраслей (и в качественном, и в количественном отно-
шении). Было замечено, что 40 - 60% оборота процветающих
компаний идет за счет тех товаров, которые были введены на ры-
нок в течение последних 4 лет. Причем в основе создания прин-
ципиально новых товаров лежит не изобретение, а инновация, т.е.
творческое использование изобретения. Таким образом, более
нет зависимости от случайно появляющихся изобретений. Иссле-
дования ведутся в специализированных организациях на систе-
матической основе. Скорость введения инноваций предприятия-
ми постоянно растет, а сроки перехода от разработки к выходу на
рынки сокращаются. Развитие технологического прогресса непо-
средственно воздействует на товарную политику фирмы, застав-
ляя ее гораздо быстрее, чем ранее пересматривать структуру
портфеля товаров, следовательно, усиливается важность анализа
рынков и мониторинга среды.

b. Зрелость рынка и насыщение спроса на товары, удовлетворяю-
щие основные потребности рынка, т.к. большое количество кон-
курентов выступает с одинаковым предложением. В результате
появился спрос на товары, которые ориентированы на удовле-
творение потребностей определенных групп покупателей. Следо-
вательно, назрела необходимость для использования стратегии
сегментации. Процесс сегментации является неотъемлемой ча-
стью деятельности предприятия, ориентированного на концеп-
цию маркетинга, поэтому целесообразно остановиться на этом
вопросе подробнее.

Сегментация проводится в рамках целевого маркетинга,
который исторически пришел на смену массовому и товар-
но-дифференцированному маркетингу. При массовом мар-
кетинге предприятием производился один товар для всего
рынка, в надежде, что он подойдет сразу всем, а при товар-
но-дифференцированном подходе товаров было уже не-
сколько (причем они имели разные свойства, выпускались
в разных упаковках), но делалось это с целью обеспечения
некоторого разнообразия, выбора все тем же покупателям,
т.е. опять товар был нацелен на весь рынок. Целевой мар-



кетинг предполагает наличие определенных различий меж-
ду потребителями (например, разными могут быть потреб-
ности, ресурсы, географическое положение, привычки), а
следовательно, показывает перспективность деления рынка
на части по ряду признаков, объединяя в сегментах тех по-
требителей, которые в чем-то существенном максимально
схожи, при этом сильно отличаются от представителей
других групп. Выбрав наиболее привлекательные сегмен-
ты, предприятие определяет их в качестве своих целевых
рынков, и имеет возможность не распылять маркетинговые
усилия, а четко сфокусировать их.

В рамках целевого маркетинга проводятся следующие ме-
роприятия:

1. Сегментирование рынка, т.е. разбивка рынка на четкие
группы, для каждой из которых могут потребоваться от-
дельные товары и комплексы маркетинга. Предприятие
определяет способы сегментирования рынка, составляет
профили полученных сегментов и оценивает степень
привлекательности каждого из них.

2. Выбор целевых сегментов рынка, т.е. оценка и отбор
одного или нескольких сегментов рынка для выхода на
них со своими товарами.

3. Позиционирование товара на рынке, т.е. обеспечение
товару конкурентного положения на рынке и разработка
детального комплекса маркетинга.

Таким образом, на стадии зрелости рынка в основу товарной по-
литики следует положить анализ потребностей и тех благ, кото-
рые хотят получить от товара. Задача поиска растущих сегментов
непроста, она требует глубоко понимания рынков, потребителей,
потребностей и особенностей потребления. Всего этого невоз-
можно достичь без серьезного усиления роли стратегического
маркетинга (аналитический аспект) и ориентации на потребителя.

c. Рост интернационализации рынков, ставший результатом устра-
нения барьеров для международной торговли. Так, например, со-
здание Единого европейского рынка, окончание холодной войны
внесли свой вклад в расширение рынков, ужесточение конкурен-
ции и изменение конкурентных позиций.

5. Концепция социально-этического маркетинга. Согласно данной кон-
цепции задача фирмы - определение нужд и потребностей целевых
рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности потребителя более
эффективными, чем у конкурентов способами с одновременным сохра-



нением и укреплением благополучия потребителя и общества в целом.
Таким образом, данная концепция строится на сбалансированном учете
трех факторов: прибыли фирмы, удовлетворение покупательских

Ограничения концепции маркетинга

В основе концепции маркетинга лежит следующее утверждение: "Удовле-
творение потребностей покупателей является приоритетной целью фирмы не
в силу альтруизма, но как наилучший способ достижения ею целей прибыли
и/или роста".

Однако, несмотря на то, что при вышеназванных условиях эта концепция яв-
ляется самой эффективной, она, так же как и концепции продукта и сбыта
имеет свои минусы. Главной опасностью является то, что, ориентируясь на
потребности, осознанные и выраженные рынком, предприятие, следующее
концепции маркетинга, может сделать слишком большой акцент на товары,
пользующиеся повышенным спросом, в ущерб товарам пока неизвестным.
Незначительные нововведения представляются предприятию менее риско-
ванными. Но необходимо учитывать, что большинство инновационных про-
рывов рождаются в лаборатории, а не на рынке. А именно они создают осно-
ву для долгосрочного конкурентного преимущества. Таким образом, необхо-
димо найти разумное соотношение двух принципиально различающихся
стратегий разработки товара.

В любом случае необходимо активное участие стратегического маркетинга,
начиная с самых ранних стадий разработки товара, в противном случае вели-
ка вероятность того, что данный товар потерпит поражение на рынке. К со-
жалению, реализация концепции маркетинга на стадии разработки товара,
особенно подлинной инновации, сталкивается с серьезными трудностями.
Потребители не в состоянии судить о том насколько им это нужно. В данном
случае исходить следует скорее не из целенаправленных опросов, а основы-
ваться на знании и понимании потребностей и особенностей использования
товаров потенциальным покупателем. Четкое представление об этом должно
иметься в рамках стратегического маркетинга.

Между тем неверно распространенное мнение о том, что предприятием, ко-
торое приняло концепцию маркетинга, просто управляет спрос, выраженный
рынком и покупателями. Концепция маркетинга нацелена на перспективу, в
то время как ориентация исключительно на спрос, отражающий обычно
краткосрочные и известные потребности к этому не ведет. Компания, огра-
ничивающаяся реагированием на имеющийся спрос, упустит возможности
инновационных прорывов, которые ведут к наибольшему росту и рентабель-
ности.

В настоящее время большинство фирм объявляют свою ориентацию на кон-
цепцию маркетинга, хотя на практике применяют ее в разной степени. Как



отмечалось ранее, концепция маркетинга это идеал, редко полностью дости-
жимый. Однако он направляет все виды деятельности предприятия.

Цели системы маркетинга

1. Достижение максимально возможного высокого потребления. Девиз:
"Чем больше люди покупают, тем они счастливей".

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Де-
виз: "Люди счастливы, если их удовлетворяет то, что они потребляют".

Ограничения:

o невозможно точно оценить потребительскую удовлетворенность;
o степень удовлетворения, испытываемого потребителем опреде-

ленного продукта (продукт престижной группы, показатель ими-
джа владельца) зависит от того, у сколь малого круга лиц эти то-
вары есть.

3. Представление максимально широкого выбора.

Ограничения:

o чем шире ассортимент, тем дороже товары;
o увеличение времени на знакомство с товарами и их оценкой;
o эффект марочного изобилия (увеличение числа товаров не всегда

означает для потребителя расширение возможности реального
выбора).

4. Максимальное повышение качества жизни. Понятие качество жизни
включает:

o качество, количество, ассортимент, доступность и стоимость то-
варов;

o качество физической среды;
o качество культурной среды.

Характеристика маркетинговой среды

Маркетинговой средой называют совокупность активных субъектов и сил,
действующих за пределами фирмы, влияющих на ее стратегию и неподдаю-
щихся непосредственному контролю. Маркетинговая среда состоит из мик-
росреды, медиасреды и макросреды.

Микросреда или ближайшее окружение фирмы включает поставщиков, по-
средников, конкурентов и клиентуру.

Медиасреда включает контактные аудитории фирмы. Под контактной ауди-
торией понимается любая группа лиц, проявляющая интерес к деятельности



фирмы и могущая оказать влияние на способность фирмы достигать постав-
ленных целей. Контактные аудитории делятся на "благотворные", деятель-
ность которых полезна фирме (спонсоры, консультанты), "искомые", чей за-
интересованности фирма активно ищет (потребители, средства массовой ин-
формации, банки и другие) и "нежелательные", интерес которых фирма ста-
рается не привлекать, но вынуждена с ним считаться, если он проявляется
(налоговая полиция, "группы бойкота", рэкет). Различают семь основных ви-
дов контактных аудиторий: внутренние, местные, государственных учрежде-
ний, финансовых кругов, средств массовой информации, гражданских групп
действия, широкой публики.

Внутренние контактные аудитории включают трудовой коллектив, профсо-
юз, менеджеров, совет директоров, друзей фирмы. Важно, чтобы персонал
был позитивно настроен по отношению к своей фирме и к выпускаемой ею
продукции, поскольку это отношение непроизвольно распространяется и на
другие контактные аудитории.

Местные контактные аудитории включают окрестных жителей, в том числе
ЖКО, различные советы ветеранов и другие организации.

Контактные аудитории государственных учреждений включают работников
налоговых и статистических органов, государственных социальных фондов,
регистрационной палаты, пожарной инспекции, санэпидстанции и других ор-
ганизаций.

Финансовые контактные аудитории включают банковских служащих, ауди-
торов, кредиторов, должников, финансовых и инвестиционных консультан-
тов и другие.

Контактные аудитории гражданских групп действия включают экологиче-
ские организации, общества потребителей, движения за здоровый образ жиз-
ни, представители национальных меньшинств, "союзы пострадавших вклад-
чиков".

Контактные аудитории публики. Сюда относятся люди, к мнению которых
прислушиваются другие и которые, следовательно, могут способствовать со-
зданию желаемого образа фирмы и пропаганде товара: спортивные знамени-
тости, звезды, актеры, эксперты, известные политики, артисты, художники,
религиозные деятели.

Макросреда фирмы включает демографические, экономические, политиче-
ские, природно-географические, научно-технические и культурно-
исторические факторы.

Демографические факторы включают общую численность населения, воз-
растной, половой и этнический состав, равномерность расселения по терри-



тории, деление на городское и сельское, миграцию, рождаемость и смерт-
ность, состояние в браке и в разводе, продолжительность жизни, жизненный
цикл семьи.

Культурно-исторические факторы включают наличие единых традиционных
культурных ценностей и норм поведения, мораль и нравственность, язык и
сленги, уровень образования, отношение людей к себе, семье, близким и дру-
гим людям, модель сексуального поведения, ощущение общности историче-
ской судьбы и ответственности за судьбу страны, народа, региона

Роль маркетинга на предприятии

Понятие маркетинг имеет внутреннюю двойственность.

Маркетинг - это одновременно философия бизнеса (аналитический аспект) и
процесс продвижения товара (активный аспект). Следовательно, для эффек-
тивной работы предприятию, прежде всего, необходимо понять систему
мышления и идеологические основы маркетинга. Не менее важна и вторая
сторона маркетинга, которая, выступая в качестве активного процесса, реша-
ет ряд задач, необходимых для четкого функционирования рыночной эконо-
мики. Важность и сложность этих задач (и, собственно, сами задачи) меня-
лись вместе с изменениями в экономике, технологии, конкурентоспособности
и международной обстановке.

Следовательно, для эффективной работы предприятию необходимо активно
использовать обе стороны маркетинга, для обозначения которых применяют"
соответственно, термины "операционный" и "стратегический". Ниже нами
будут рассмотрены обе составляющие маркетингового процесса. Рассмотрим
также философию, необходимую компании для успешного использования
этих аспектов маркетинга" то есть философию предприятия, ориентирован-
ного на рынок, завершив данный параграф описанием того, как переориенти-
ровать организацию предприятия, которое осознало необходимость исполь-
зования маркетинга.

Операционный маркетинг

Операционный маркетинг - это активный процесс с краткосрочным горизон-
том планирования, направленный на уже существующие рынки. Это класси-
ческий коммерческий процесс получения заданного объема продаж путем
использования тактических средств, относящихся к товару, сбыту, цене и
коммуникации. Совокупность данных элементов получила название "ком-
плекс маркетинга" (marketing mix).

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА.



Данное понятие является одним из основных понятий маркетинга. В ком-
плекс маркетинга входит все то, что предприятие может предпринять для
воздействия на спрос на свою продукцию. Котлер дает ему следующее опре-
деление:

"Комплекс маркетинга - набор поддающихся контролю переменных факто-
ров маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вы-
звать желаемую реакцию со стороны целевого рынка".

Рассмотрим четыре составляющие комплекса маркетинга:

1. Товар - это набор изделий и услуг, которые организация предлагает це-
левому рынку;

2. Цена - это денежная сумма, которую потребители платят за приобрете-
ние товара (цена может быть оптовой и розничной, предусматривать
скидки или продажу в кредит). Если назначенная цена не соответствует
ценности товара в глазах потребителей, они переключатся на товары
конкурентов;

3. Распространение (организация сбыта) - это деятельность разного рода"
направленная на обеспечение доступности товара целевым потребите-
лям;

4. Стимулирование (коммуникации) - это вся деятельность предприятия
по распространению сведений о своих товарах и по убеждению приоб-
ретать именно их.

В основе разработки комплекса маркетинга лежит решение о позициониро-
вании товара на конкретном рынке. Комплекс маркетинга используется на
любом предприятии, вне зависимости от того, на какую концепцию оно ори-
ентировано.

Операционный маркетинг является самым заметным аспектом маркетинга,
прежде всего благодаря деятельности по рекламе и продвижению товаров.
Надо сказать, что многие фирмы пришли к настоящему маркетингу через ре-
кламу, иные же, например, многое промышленные предприятия, приравняв
маркетинг к рекламе, надолго отказались от него, считая, что он не подходит
к их бизнесу.

Основная цель операционного маркетинга - генерация доходов от продаж,
т.е. целевой оборот. Это означает "продавать" и получать заказы на закупку,
благодаря использованию наиболее эффективных методов продаж при одно-
временной минимизации издержек. Цель достижения определенного объема
продаж трансформируется в производственную программу и в программу
физического сбыта. То есть, именно операционный маркетинг наиболее серь-
езно влияет на краткосрочную рентабельность фирмы.



Так как рыночные ситуации, при которых спрос превышает предложение, ко-
гда фирма хорошо известна потенциальным потребителям и отсутствует кон-
куренция, очень редки, очевидно, что необходимым условием для успешной
работы предприятия является активность операционного маркетинга. Суще-
ствует много примеров провала перспективных товаров на рынке в силу не-
достаточной коммерческой поддержки. Любой товар, обладающий даже пре-
восходным качеством, должен иметь цену, приемлемую для рынка, быть до-
ступным в сбытовой сети, приспособленной к привычкам целевых потреби-
телей и иметь коммуникационную поддержку, способствующую продвиже-
нию товара и подчеркивающую его отличительные качества. Тогда как во
многих предприятиях до сих пор полагают, что качественный товар сам по
себе будет продаваться. Такой "инженерный" настрой свидетельствует о не-

готовности фирмы адаптироваться к потребностям поку-
пателей.

Итак, операционный маркетинг - это коммерческий ры-
чаг фирмы, без которого даже наилучший стратегиче-
ский план не приведет к желаемым результатам. Однако
очевидно, что абсолютно рентабельного операционного
маркетинга без солидной стратегической базы не бывает.
Динамизм без мысли - просто неоправданный риск. Не-
возможно создать спрос там, где отсутствует потреб-
ность, и сохранить направление деятельности, обречен-
ное на исчезновение, благодаря плану операционного
маркетинга, каким бы масштабным и продуманным ни
являлся. Следовательно, для обеспечения рентабельности
операционный маркетинг должен базироваться на стра-
тегическом мышлении, которое в свою очередь опирает-
ся на потребности рынка и его ожидаемую эволюцию.

Стратегический маркетинг

Стратегический маркетинг - это, прежде всего анализ
потребностей физических лиц и организаций. С точки
зрения маркетинга покупатель не столько нуждается в
товаре, сколько желает решения проблемы, которое мо-
жет обеспечить товар. Выявленные проблемы можно

решать с помощью различных технологий, которые непрерывно меняются.
Стратегический маркетинг прослеживает эволюцию заданного рынка, выяв-
ляет различные существующие и потенциальные рынки, сегментирует их на
основе анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении.

В результате открываются экономические возможности, которые нуждаются
в оценке. Привлекательность товарного рынка количественно измеряется по-
нятием потенциала рынка, а динамически характеризуется длительностью



своего существования (жизненным циклом). Привлекательность товарного
рынка для конкретного предприятия зависит от его конкурентоспособности,
то есть, от ее способности удовлетворять потребности покупателей лучше,
чем соперники. Конкурентоспособность означает наличие конкурентного
преимущества возникшего за счет особых качеств, отличающих продукцию
предприятия от соперников или вследствие экономии на масштабах произ-
водства, ведущей к лидерству в области затрат.

Любому предприятию, вне зависимости от того крупное оно или мелкое,
производит ли оно продукцию или оказывает услуги, является коммерческим
или нет пойдет на пользу осуществление стратегического планирования.
Стратегический план указывает, какие маркетинговые действия фирма долж-
на предпринять, почему они необходимы, кто отвечает за их реализацию, где
они будут предприняты и чем должны закончиться. В процессе стратегиче-
ского планирования определяется текущее положение предприятия, его бу-
дущая ориентация и распределение ресурсов. Стратегический план устанав-
ливает четкие цели, каждому подразделению организации, увязав их с общи-
ми целями, предоставляет фирме возможность ясно увидеть и оценить свои
сильные и слабые стороны, опасности и возможности, с которыми она стал-
кивается. При этом определяются альтернативные действия или комбинации
действий, которые может предпринять в ответ компания. Планы маркетинга
могут быть краткосрочными" среднесрочными и долгосрочными, отличаться
по степени охвата деятельности предприятия.

Процесс стратегического планирования осуществляется совместными усили-
ями руководства предприятия и сотрудников маркетинговых служб. Он
включает в себя семь взаимосвязанных этапов.

Таким образом, роль стратегического маркетинга состоит в том, чтобы наце-
лить фирму на привлекательные экономические, т.е. возможности, адаптиро-
ванные к ее ресурсам и ноу-хау, обеспечивающие потенциал для роста и рен-
табельности. Процесс стратегического маркетинга имеет средне- и долго-
срочный горизонты; задачей его является уточнение миссии фирмы, опреде-
ление целей, разработка стратегии развития и обеспечение сбалансированной
структуры товарного портфеля.

На некоторых предприятиях стратегические вопросы решаются управленче-
ским аппаратом, который находится вдали от оперативной работы. Однако
стратегия не будет эффективной без опоры на глубокое знание рынка, а осу-
ществление ее требует соответствующих планов проникновения на рынок, а
также политики сбыта, ценообразования и рекламы. Без этого даже самый
лучший план практически обречен Организационная структура предприятия,
ориентированного на концепцию маркетинга, а следовательно, активно при-
меняющего стратегический маркетинг, призвана обеспечить участие в про-
цессе стратегического маркетинга всех уровней фирмы за счет межфункцио-



нальной координации. В крупных фирмах очень эффективной оказалась то-
варная организация управления; в малых и средних фирмах те же результаты
можно получить путем создания временных и периодических структур, таких
как группы стратегического планирования, состоящие из ключевых мене-
джеров.

На практике, стратегическим планированием в большей или меньшей степе-
ни занимаются все эффективно действующие компании. Эта функция стано-
вится значительно более важной в связи с технологическими, экономически-
ми, конкурентными и социально-культурными переменами. В результате,
роль стратегического маркетинга на предприятиях, думающих о будущем
возрастает.

Он необходим для того, чтобы:

 базировать свою деятельность на стратегических возможностях,
надежных и четко определенных;

 разработать системы мониторинга среды маркетинга и анализа конку-
рентоспособности;

 повысить способность адаптации к переменам в среде;
 регулярно пересматривать бизнес-портфель.

Результаты различных эмпирических исследований, как в Европе, так и в Со-
единенных Штатах, показали эффективность стратегического маркетинга.
Было выявлено, что в основе успеха новых товаров лежит эффективный
стратегический маркетинг, а именно:

 превосходное качество товара с точки зрения покупателя и наличие от-
личительных свойств

 понимание рынка и маркетинговое ноу-хау.

Таким образом, предприятию, нацеленному на удовлетворение потребностей
покупателей, а, следовательно, постоянно предлагающему новые товары
крайне опасно недооценивать роль стратегического маркетинга.
Анализ маркетингового положения предприятия.

1. Продукт:
o Ширина и глубина ассортимента,
o Свойства продукта,
o Политика в отношении марки,
o Сервис.

2. Цены и условия:
o Уровень цен,
o Цена в сравнении со свойствами продукта,
o Условия поставок и платежа,
o Скидки (сконто).



3. Распределение:
o Органы распределения,
o Каналы сбыта,
o Сроки поставки,
o Техническое обеспечение,
o Комиссионные, торговая наценка.

4. Коммуникация:
o Средства и носители рекламы,
o Меры стимулирования продажи,
o Связи со средствами массовой информации (общественностью),
o Возможности личных продаж.

ПРОЦЕСС РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ КОНЦЕПЦИИ Исследова-
ние рыночной конъюнктуры

Конъюнктура - это сложившаяся ситуация на рынке, которая включает спрос,
цены, доход потребителей, объем предлагаемых товаров, динамику произ-
водства, движение товарных запасов, курс ценных бумаг, потребительскую
ценность товара, соотношение спроса и предложения.

Конъюнктура может быть определена как отношение спроса к предложению:
К = С / П.

Возможны три ситуации:

1. Спрос превышает предложение (С > П). Это повышающая конъюнкту-
ра, то есть на рынке есть перспектива.

2. Спрос ниже предложения (С < П). Это понижающая конъюнктура.
3. Спрос равен предложению (С = П). Это равновесный рынок. Допуска-

ется отклонение 5 - 10 %. Равновесный рынок встречается редко, не-
долговечен.

Этапы исследования рыночной конъюнктуры.

1. Изучение общей экономической ситуации на выбранном рынке (спе-
цифика рынка: развивающийся, сторнирующий, кризисный).

2. Исследование соотношения спроса и предложения, в том числе степень
насыщения рынка, степень освоения рынка конкурентами, особенности
поведения потребителей.

3. Анализ производства данного товара, в том числе динамика загрузки
производственных мощностей, резервы мощностей, сырьевые запасы,
основные поставщики, тенденции в организации производства, из-
держки производства в динамике, планы конкурентов, государствен-
ные целевые программы.

4. Анализ потребления товаров, в том числе платежеспособность населе-
ния, потребительские предпочтения.



5. Анализ своего товара, в том числе определение его конкурентоспособ-
ности, анализ товаров конкурентов и товаров-заменителей.

6. Анализ возможности сбыта товара: определение сбытовой сети, воз-
можности продвижения товара, тенденции развития форм и методов
сбыта, возможности рекламы, анализ сбытовой сети конкурентов.

7. Анализ ценообразования.

Управление маркетингом

План:
1. Введение: основные концепции управления маркетингом
2. Базисные стратегии завоевания преимуществ в конкурентной борьбе для

организации
3. Управление маркетингом и анализ рыночных возможностей
4. Управление и планирование в области маркетинга.
5. Стратегические и тактические планы
6. Маркетинг – микс
7. Организация маркетинговой деятельности фирмы
8. Маркетинговый контроль

Основные концепции управления маркетингом

Очевидно, что тип маркетинга определяет и способ управления им. Управле-
ние маркетингом, по определению Филиппа Котлера, — это анализ, планиро-
вание, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчи-
танных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с це-
левыми покупателями ради достижения определенных задач организации,
таких, как получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и
т.п.
Задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, вре-
мя и характер спроса таким образом, чтобы это помогло организации в до-
стижении стоящих перед ней целей. Проще говоря, управление маркетингом
— это управление спросом.
Выделяют пять основных подходов (концепций), на основе которых коммер-
ческие организации осуществляют свою маркетинговую деятельность, т.е.
деятельность по управлению спросом: концепция совершенствования произ-
водства, концепция маркетинга и концепция социально-этического марке-
тинга. Использование каждой из них обязательно и, в первую очередь, ставит
вопрос о том, каким должно быть соотношение интересов производителей,
потребителей и общества в целом. Ведь довольно часто эти интересы всту-
пают в противоречие друг с другом.
Эти концепции характеризуют различные периоды и основные социальные,
экономические и политические перемены, произошедшие в развитых странах



в уходящем столетии. В качестве доминирующей тенденции произошедших
изменений выступает перенос акцента с производства и товара на сбыт, а
также на проблемы, которые стоят перед потребителями и обществом в це-
лом.
Далее мы кратко рассмотрим сущность названных ранее концепций управле-
ния маркетингом.
1. Производственная концепция, или концепция совершенствования произ-
водства. Согласно этой концепции потребитель ориентируется на доступные
для себя товары, имеющие невысокую цену. Предприятия, придерживающи-
еся такой концепции, имеют преимущественно серийное или крупносерий-
ное производство с высокой эффективностью и низкой себестоимостью, а
продажа выпускаемых ими товаров производится с помощью многочислен-
ных торговых предприятий. К основным предпосылкам существования этой
концепции управления маркетинговой деятельности можно отнести следую-
щие: а) большая часть реальных и потенциальных потребителей имеют невы-
сокие доходы; б) спрос равен или немного превышает предложение; в) про-
исходит быстрое снижение высоких производственных расходов (обычно по
новой продукции), что приводит к завоеванию большей доли рынка.
Усилия предприятий, следующих этой концепции, как правило, должны
быть нацелены на совершенствование процесса производства, а следова-
тельно, на снижение уровня издержек и повышение производительности
труда и эффективности производства.
Производственной концепции придерживаются производители, которые чет-
ко ориентированы на отрасль с хорошими перспективами роста, имеют не-
высокую диверсификацию и действуют в условиях минимального политиче-
ского и социального контроля.
Диверсификация — это расширение ассортимента производимых изделий и
видов предоставляемых услуг на основе одновременного развития многих,
не связанных друг с другом производств.
2. Товарная (продуктовая) концепция, или концепция качественного продук-
та, или концепция совершенствования товара. Основная идея этой концепции
состоит в ориентации потребителей на те или иные товары или услуги, кото-
рые по техническим характеристикам и эксплуатационным качествам пре-
восходят аналоги и тем самым приносят потребителям больше выгоды. Про-
изводители при этом направляют свои усилия на повышение качества своего
товара, несмотря на более высокие издержки, а, следовательно, и цены. К
факторам, поддерживающим существование такой концепции маркетинга,
могут быть отнесены следующие: а) общество нуждается не в количествен-
ных, а качественных характеристиках уровня жизни; б) неустойчивость эко-
номической конъюнктуры: в) инфляция; г) монополистические ограничения
рынка; д) быстрый моральный износ товаров.

3. Сбытовая концепция, или концепция интенсификации коммерческих
усилий, предполагает, что потребители будут покупать предлагаемые товары
в достаточном объеме лишь в том случае, если компанией приложены опре-
деленные усилия по продвижению товаров и увеличению их продаж.



Основные предпосылки использования сбытовой концепции заключаются
в следующем: а) главная задача фирмы состоит в достижении определенного
объема продаж своих товаров; б) потребители не будут покупать товары в
объеме, необходимом с точки зрения фирмы, без определенного воздействия;
в) потребителей можно заставить купить данные товары с помощью различ-
ных методов стимулирования продаж; г) покупатели будут делать повторные
покупки или имеется достаточное количество потенциальных потребителей.

Фирмы, которые руководствуются сбытовой концепцией, обычно полага-
ют, что потребители не имеют ярко выраженного намерения приобрести их
товары, и поэтому необходимо проводить активный поиск потенциальных
покупателей.
Следует иметь в виду, что на практике реализация сбытовой концепции свя-
зана с навязыванием покупки, причем продавец стремится, во что бы то ни
стало заключить сделку, а удовлетворение потребностей покупателя является
второстепенным моментом, Иногда подобная практика может привести к по-
тере рынка для производителя. То, что концепция сбыта все же может быть
эффективной в течение длительного времени, объясняется следующими при-
чинами: а) многие покупатели считают, что они в состоянии защитить свои
интересы; б) покупатели, неудовлетворенные покупкой, вскоре забывают о
своем чувстве неудовлетворенности; в) покупатели, недовольные покупкой,
не очень часто делятся своими впечатлениями с другими покупателями; ã)
покупатели, неудовлетворенные покупкой, едва ли будут обращаться с жало-
бой в общество, защищающее их интересы; д) всегда имеется достаточно
большое число потенциальных покупателей.

4. Рыночная, традиционная маркетинговая концепция, или концепция мар-
кетинга. Эта концепция отличается от других концепций тем, что: а) фирма
видит свою задачу в удовлетворении потребностей определенной группы по-
требителей; б) фирма отдает себе отчет в том, что удовлетворение этих по-
требностей требует проведения целого комплекса маркетинговых исследова-
ний для их выявления;
в) маркетинговая деятельность фирмы постоянно контролируется и анализи-
руется; г) фирма уверена, что результаты ее деятельности по удовлетворению
спроса приведут к повторным покупкам продукции и обеспечат благоприят-
ное общественное мнение.
Концепция маркетинга приходит на смену сбытовой концепции и изменяет
ее содержание. В чем же состоит разница между сбытовой концепцией и
концепцией маркетинга?
Деятельность, основанная на сбытовой концепции, начинается с имеющегося
в распоряжении фирмы товара. При этом главной задачей является достиже-
ние объема продаж, необходимого для получения прибыли, за счет проведе-
ния различных мероприятий по стимулированию сбыта. Деятельность же,
основанная на концепции маркетинга, начинается с выявления реальных и
потенциальных покупателей и их потребностей. Фирма планирует и коорди-
нирует разработку определенных программ, направленных на удов-



летворение выявленных потребностей. Она получает прибыль посредством
удовлетворения потребностей покупателей.
Таким образом, концепция маркетинга — это ориентация на покупателей,
подкрепленная комплексом мер, нацеленных на удовлетворение потребно-
стей рынка.
Концепция маркетинга является составной частью политики, известной как
"суверенитет потребителя", когда решение о том, что следует производить,
должно приниматься не фирмой, не правительством, а потребителями. Эту
истину можно выразить в очередном определении маркетинга: "Маркетинг -
это любовь к ближнему, за которую получаешь гонорар в виде прибыли",
Следовательно, фирма производит то, что необходимо потребителю, и, мак-
симизируя, таким образом, благополучие потребителя, обеспечивает себе по-
лучение необходимой прибыли.
5. Социально-этическая концепция маркетинга. Социально-этическая кон-
цепция маркетинга, характерная для современного этапа развития человече-
ской цивилизации, базируется на новой философии предпринимательства,
ориентированной на удовлетворение разумных, здоровых потребностей но-
сителей платежеспособного спроса. Ее цель состоит в обеспечении долго-
временного благосостояния не только отдельного предприятия, но и обще-
ства в целом.
Нормы социально-этического маркетинга лимитируют, в известном смысле,
предпринимательскую инициативу и производственную деятельность, ставят
ее в зависимость от ориентиров общественного развития и от безусловного
требования сохранения среды обитания.

Стремление предприятия к постоянному расширению, монопольному по-
ложению на рынке, максимизации прибыли за счет снижения издержек про-
изводства и повышения цен продаж было до недавнего времени общеприня-
той и признанной мотивационной основой предпринимательской деятельно-
сти. Маркетинг эпохи массового производства и массового сбыта являет со-
бой типичный пример именно такого содержания предпринимательской де-
ятельности, которая, в конечном счете, приводила в условиях плохо регули-
руемого рынка к перепроизводству товарной массы, углублению цикличе-
ских кризисов и другим, разрушительным для общества экономическим и
социальным последствиям.
Постоянное стремление многих предприятий к неограниченному росту до
сих пор является главной движущей силой экономической политики, но од-
новременно и причиной надвигающейся глобальной катастрофы сообщества
из-за накопления оружия массового уничтожения, разрушения среды обита-
ния, истощения природных ресурсов и других реальных угроз для человече-
ской цивилизации. Поэтому возникла необходимость исключения принципа
неограниченного экономического роста, который понимается, прежде всего,
в таких чисто количественных терминах, как максимизация прибыли и уве-
личение валового национального продукта.
Люди связывают рост не только с увеличением размеров доходов, но и с раз-
витием, т.е. с другой системой ценностей. Происходит постепенное осозна-



ние того, что научно-технический прогресс до определенной стадии служит
интересам человека, но, пройдя пик полезности, начинает играть противопо-
ложную роль, хотя и продолжает способствовать экономическому росту.

Для того чтобы правильно оценить полезность экономического роста,
необходимо разработать критерии его приемлемости. Многие ученые все
чаще склоняются к мысли, что в качестве главного критерия следует исполь-
зовать равновесие, которое, однако, не означает полного отказа от любого
роста или развития. Такое равновесие можно определить как состояние об-
щества, при котором удовлетворение нормальных сегодняшних здоровых по-
требностей:
не уменьшает шансов будущих поколений на достойную жизнь. Экономи-
ческий рост будет считаться допустимым только в тех случаях, когда он
поддерживает или обогащает внутренние и внешние связи системы, в том
числе и системы предприятия как основной хозяйствующей единицы.

Необходимо расширить и обогатить новыми подходами саму концепцию
управления маркетингом, для того чтобы защита окружающей среды стала
одной из значимых целей управления маркетингом на предприятии. Даже в
самом современном выражении маркетинг имеет исключительно экономиче-
ские цели и стремится к балансу экономических интересов потребителя и то-
варопроизводителя. Однако растущая взаимозависимость экономических и
социальных процессов, в конечном счете, привела к тому, что в маркетинг
постепенно включались серьезные социальные задачи - обеспечение занято-
сти, гуманизация условий труда, постоянная подготовка и переподготовка
менеджеров, техникою персонала и производственных рабочих, расширение
участия членов коллектива в управлении предприятием.
1. Общие концепции планирования маркетинга
Под планированием маркетинга понимается логическая последовательность
отдельных видов деятельности и процедур по постановке целей маркетинга,
выбору стратегий маркетинга и разработке мероприятий по их достижению
за определенный период исходя из предположений о будущих вероятных
условиях выполнения плана, т.е. это деятельность по разработке различных
видов плана маркетинга. Эта деятельность является элементом более обшир-
ного понятия — системы планирования маркетинга, включающей помимо
разработки плана маркетинга также его реализацию и контроль.
Планирование маркетинга в разных организациях осуществляется по-
разному. Это касается содержания плана, длительности горизонта планиро-
вания, последовательности разработки, организации планирования. Так, диа-
пазон содержания плана маркетинга для различных компаний различен: ино-
гда он лишь немного шире плана деятельности отдела сбыта. На другом по-
люсе — план маркетинга, основанный на широчайшем рассмотрении страте-
гии бизнеса, что выливается в разработку интегрального плана, охватываю-
щего все рынки и продукты. Отдельные организации, особенно малые пред-
приятия, могут не иметь плана маркетинга как цельного документа, включа-
ющего несколько видов планов маркетинга. Единственным плановым доку-
ментом для таких организаций может быть бизнес-план, составленный или



для организации в целом, или для отдельных направлений ее развития. В
этом плане дается информация о рыночных сегментах и их емкости, рыноч-
ной доле; приводится характеристика потребителей и конкурентов, описы-
ваются барьеры проникновения на рынок; формулируются стратегии марке-
тинга; даются прогнозные оценки объемов сбыта на несколько лет с разбив-
кой по годам.
В общем случае можно говорить о разработке стратегических, как правило,
долгосрочных планов и тактических (текущих), как правило, годовых и более
детальных планов маркетинга. Стратегический план маркетинга направлен
на решение без детальной проработки стратегических задач маркетинговой
деятельности применительно к компании в целом и к отдельным стратегиче-
ским хозяйственным единицам (СХЕ). Для подразделений СХЕ он не разра-
батывается. В то же время отдельные позиции стратегического плана (затра-
ты на маркетинг, объем продаж, доход, прибыль, рыночная доля и т.п.) дово-
дятся до подразделений СХЕ и являются основой разработки текущих планов
маркетинга.

Базисные стратегии завоевания преимуществ в конкурентной борьбе
для организации и могут быть конкретизированы в следующих направлени-
ях:
1. Следуя стратегии дифференциации, организация концентрирует свои уси-
лия на создании продуктов и разработке маркетинговой программы, по своим
характеристикам отличающихся в лучшую сторону от конкурентов, что дает
организации возможность стать лидером в отрасли по определенной группе
продуктов (придание продукту особых качеств, достижение высоких значе-
ний показателя качества и др.), и тем самым обеспечивающих повышенный
спрос на рынке.
Придание продукту особых качеств означает, прежде всего, обеспечение его
повышенного качества и специфических потребительских свойств в сравне-
нии с продуктами конкурентов, например, обеспечение особо высокой
надежности изделия в эксплуатации. Стратегия, ориентированная на созда-
ние имиджа фирмы – производителя «самой надежной продукции», применя-
ется многими крупными компаниями.
Далее, лидерство может обеспечиваться путем выступления на рынке в каче-
стве технического лидера благодаря запатентованным принципиальным
изобретениям, лидерства в технологии и т.п., например компания «Кока-
кола».
В ряде случаев лидирующее положение компании достигается за счет сбыта
продукции в комплексе с сопутствующими услугами, которые не предостав-
ляются в полной мере конкурирующими фирмами. Как показывают исследо-
вания, стратегия «комплексного сбыта» продукции вместе с услугами играет
большую роль на ранних фазах жизненного цикла продукта, когда потреби-
тель не накопил опыта в использовании нового изделия. Стратегия «ком-
плексного сбыта» может применяться и на фазах зрелости и спада, если ком-



пании удастся утвердиться на рынке в качестве поставщика «всего комплекса
услуг» связанных с данным продуктом, так что сам продукт может состав-
лять лишь один из элементов в деятельности компании.
Наконец, важный аспект стратегии лидерства — соединение усилий по «ре-
альному» выделению своей продукции в качестве особенной с обеспечением
«узнаваемости» на рынке. При этом исключительность данного изделия ас-
социируют либо с названием самой компании (машины «Мерседес» фирмы
«Мерседес-Бенз»), либо с торговой маркой, специально разработанной для
данной продукции (например, «Нэшэнл» для аппаратуры фирмы «Матсуши-
та»). В практике некоторых компаний, особенно тех, которые следуют стра-
тегии сбыта продукции в комплексе с услугами, к марке продукта присоеди-
няется определенный лозунг, характеризующий специфику сервиса компа-
нии. Например, компания «Катерпиллер трэктор» к аналогичной марке своей
строительно-дорожной техники присоединяет (в рекламе) лозунг «обслужи-
вание запчастями в любой части света за 24 часа».
2. Стратегия обеспечения низких издержек заключается в достижении конку-
рентных преимуществ за счет более дешевого производства и сбыта продук-
ции, например за счет отказа от дорогостоящих сопутствующих услуг. Ре-
зультатом такой политики может явиться увеличение рыночной доли, а не
повышение прибыльности. Вместе с тем такая стратегия может быть весьма
рискованной для организации, не обладающей достаточными финансовыми
ресурсами, так как она может повлечь временное уменьшение числа потре-
бителей продукта и ценовую войну с конкурентами.
Далее, низкие издержки могут быть обеспечены за счет создания более деше-
вых для производства моделей продукции, использования более дешевых
технологий. Например, фирма «Мазонит» впервые использовала древесно-
стружечную плиту в качестве заменителя древесины.
3. Следуя стратегии фокусировки, организация концентрирует свои усилия
на производстве продуктов, ориентированных на узкий круг потребителей.
Так, фирма «Мерседес-Бенз» проводит стратегию узкой специализации, ори-
ентируясь на покупателей дорогостоящих «престижных» автомобилей.
4. Расширение областей использования продукта осуществляется в первую
очередь за счет выявления новых способов применения продукта, например
использования определенного вида пластмасс, разработанного для изготов-
ления продукции производственно-технического назначения, для изготовле-
ния ряда потребительских товаров.
5. В ряде случаев конкурентные преимущества ищутся за счет использования
стратегии стандартизации маркетинга (т.е. осуществления унифицированно-
го комплекса маркетинговых мероприятий для нескольких рынков, в первую
очередь международных).
Независимо от того, какой стратегии придерживается организация, она
должна быстро адаптировать свои стратегии под быстро меняющиеся усло-
вия конкурентной борьбы. В зависимости от того, какую роль в выборе стра-
тегий рыночной деятельности играет ориентация на конкурентов и на клиен-
тов, организации бывают трех типов: фокусирующиеся на деятельности кон-



курентов, фокусирующиеся на клиентах и фокусирующиеся на рынке. Для
организаций первого типа их действия, прежде всего, основаны на действиях
и реакциях конкурентов. Такие организации тратят много времени, изучая
действия конкурентов, их рыночную долю, пытаясь выработать стратегии
противостояния им. Организации второго типа при разработке своих рыноч-
ных стратегий, прежде всего, ориентируются на запросы потребителей. Ор-
ганизации третьего типа при выборе рыночных стратегий пытаются соблю-
дать баланс, уделяя должное внимание, как потребителям, так и конкурентам.
4. Разработка программ в области маркетинговой деятельности
Наряду с разработкой маркетинговых планов разрабатываются также специ-
альные программы. Они обычно направлены на решение отдельных ком-
плексных проблем, например на организацию выпуска нового продукта,
имеющего для компании важное значение, или на выполнение какой-либо
особой задачи, допустим, по завоеванию нового рынка или поглощению кон-
курирующей фирмы. Такие программы бывают как краткосрочными, так и
долгосрочными и составляются, как правило, специально созданной для это-
го рабочей группой.
Под программой понимается намеченный к планомерному осуществлению,
объединенный единой целью и приуроченный к определенным срокам ком-
плекс взаимосвязанных задач и адресных мероприятий социального, эконо-
мического, научно-технического, производственного, организационного ха-
рактера с указанием используемых ресурсов и источников их получения.
В качестве стержня, ядра программы выступает цель, вокруг которой груп-
пируется комплекс разнообразных мероприятий, составляющих основное ее
содержание.
Единая цель программы развертывается в совокупность задач, решение кото-
рых осуществляется с помощью мероприятий, реализуемых конкретными
исполнителями при определенном ресурсном обеспечении. Эта комплекс-
ность и представляет существо программы.
Можно выделить три типа программ маркетинговой деятельности:
1. Программа перевода предприятия в целом на работу в условиях маркетин-
га.
2. Программа по отдельным направлениям, комплексам маркетинговой дея-
тельности, и, прежде всего программа освоения определенных рынков с по-
мощью определенных товаров.
3. Программа освоения отдельных элементов маркетинговой деятельности,
например проведение рекламной кампании.
На наш взгляд, наибольший интерес для руководителей современных пред-
приятий представляют программы выхода на рынок с определенной продук-
цией.
Ниже речь пойдет именно о таких программах. В то же время следует отме-
тить, что приводимые методические материалы применимы при разработке
различных программ маркетинговой деятельности.
Программа выхода на рынок может включать два блока: основной (цели и
обоснование эффективности программы, мероприятия, ресурсы, плановый



раздел программы) и обеспечивающий (организационно-экономический ме-
ханизм управления разработкой и реализацией программы, информационно-
методическое обеспечение, контроль за реализацией программы).
В качестве примера обобщенных целей маркетинговой деятельности можно
назвать: получение определенной величины прибыли; завоевание определен-
ной доли продаж на рынке; обеспечение определенного уровня окупаемости
средств, вложенных в данную программу, и др. В этом же разделе целесооб-
разно привести данные, подтверждающие эффективность программы и необ-
ходимость ее разработки и реализации.
Разработке комплекса мероприятий маркетинговой деятельности предше-
ствует выбор стратегий маркетинговой деятельности, которые должны быть
согласованы с целями и стратегиями деятельности организации в целом.

Стратегический план маркетинга, как правило, разрабатываемый на 3-5 и бо-
лее лет, описывает главные факторы и силы, которые на протяжении не-
скольких лет, как ожидается, будут воздействовать на организацию, а также
содержит долгосрочные цели и главные маркетинговые стратегии с указани-
ем ресурсов, необходимых для их реализации. Таким образом, стратегиче-
ский маркетинговый план характеризует сложившуюся маркетинговую ситу-
ацию, описывает стратегии достижения поставленных целей и те мероприя-
тия, реализация которых приводит к их достижению.
Стратегический план обычно пересматривается и уточняется ежегодно, на
его основе разрабатывается годовой план, который детализирован в гораздо
большей степени.
Годовой план маркетинга описывает текущую маркетинговую ситуацию, це-
ли маркетинговой деятельности, маркетинговые стратегии на текущий год.
Годовой план маркетинга охватывает планы для отдельных продуктовых ли-
ний, отдельных видов продуктов и отдельных рынков. Таким образом, годо-
вой план маркетинга действует на уровне отдельных подразделений органи-
зации и функций маркетинга и включает в свой состав решение вопросов в
следующих областях:
1. Маркетинговые исследования.
2. Продуктовая политика.
3. Ценовая политика.
4. Товарораспределительная политика.
5. Коммуникационная политика.
Статистические данные о планировании маркетинга в зарубежных компани-
ях весьма противоречивы. Исследования деятельности зарубежных промыш-
ленных компаний показали, что абсолютное большинство маркетинговых
операций в них осуществляется в соответствии с планами, разработанными
различными отделами компании (план производства, план сбыта продукции,
план деятельности по обслуживанию потребителя, план рекламной кампании
и т.п.). Однако в нескольких крупных компаниях и в целом ряде мелких не
существует единого плана маркетинга.



Большое число производственных компаний разрабатывает отдельные пла-
новые документы для каждого главного продукта (группы однородных про-
дуктов — продуктовой линии). Особенно это касается потребительских това-
ров. Таким образом, может одновременно существовать много отдельных
маркетинговых планов. Эти планы чисто механически могут быть сведены в
одну книгу плановых документов.
Значительно меньшее число компаний разрабатывает единый интегральный
план маркетинговой деятельности, охватывающий все продукты.
В большинстве компаний вне зависимости от используемого типа плана мар-
кетинговой деятельности его разработке предшествует разработка плана дея-
тельности компании в целом. Маркетинг — это только ветвь, хотя и очень
важная, на дереве плана компании. Другие ветви — это планы производства,
исследований и разработок, финансов, кадровой деятельности и т.п. Эффек-
тивность планирования маркетинга существенно повышается, когда сотруд-
ники маркетинговых подразделений понимают процесс планирования в ком-
пании в целом.
Когда речь идет о постановке и решении перспективных маркетинговых за-
дач, то план маркетинговой деятельности разрабатывается в составе страте-
гического плана компании.
Содержание процесса планирования деятельности в целом, и в том числе
маркетинговой деятельности, в значительной степени зависит от уровня цен-
трализации планирования и управления.
Для компании, действующей на многих отдаленных рынках, характерна, как
правило, высокая степень самостоятельности отдельных подразделений в
принятии решений. Напротив, компания, сбывающая однородную продук-
цию на одном рынке, как правило, тяготеет к централизации планирования и
управления.
Степень формализации систем планирования в существенной мере зависит от
многих факторов, в том числе от положения компании и особенностей ее де-
ятельности на рынке. Компании, действующие на рынках с определенным
кругом потребителей, установившейся структурой спроса и конкуренции, т.е.
на так называемых «зрелых» рынках, как правило, используют относительно
формализованные плановые системы, с жестко обусловленными плановыми
периодами, распределением функций планирования и системой разработки
плана.

Компании, специфика деятельности которых заключается в наличии не-
скольких рыночных сегментов с неопределенными колебаниями объема и
структуры спроса, высокой степенью риска при проведении коммерческих
операций, агрессивными, растущими конкурентами, чаще ориентируются на
гибкое управление маркетингом с использованием ситуационных планов и
сценариев, разрабатываемых по мере возникновения потенциально опасных
ситуаций или появления новых перспектив развития компании.

Управление маркетингом
Процесс управления маркетингом состоит из:



1) Анализа рыночных возможностей
2) Отбора целевых рынков
3) Разработки комплекса маркетинга (планов)
4) претворение в жизнь маркетинговых мероприятий.

Маркетинговая возможность фирмы – это привлекательное направление
маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может добиться кон-
курентного преимущества.

Комплекс маркетинга – набор поддающихся контролю переменных фак-
торов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении
вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.

Анализ рыночных возможностей.

Для освоения новой области деятельности отделу маркетинга предсто-
ит проанализировать рыночные возможности, отобрать целевые рынки, раз-
работать комплекс маркетинга, претворить в жизнь маркетинговые меропри-
ятия.

При анализе рыночных возможностей проводится сбор маркетинговой
информации, изучение маркетинговой среды, так же изучаются рынки инди-
видуальных потребителей и рынки предприятий.

Почти на каждом шагу в процессе анализа, планирования, осуществле-
ния и контроля действенности маркетинговых мероприятий управляющим по
маркетингу требуется информация. Им нужна информация о клиентах, кон-
курентах, дилерах и прочих силах, действующих на рынке.

Для успешной торговли запасными частями отдел маркетинга четко
определил две основные задачи маркетинговых исследований: 1) конкурен-
ция на рынке и 2) рынок покупателей.

...Исследования, анализ рыночных возможностей проводится на основе
полученной информации. Существует два вида информации: первичные дан-
ные и вторичные данные.

Вторичные данные - информация, которая уже где-то существует, бу-
дучи собранной, ранее для других целей.

Первичные данные - информация, собранная впервые для какой-либо
конкурентной цели.

Обычно отправной точкой исследования служат вторичные данные...
Информацию о конкурентах, занимающихся торговлей запасными ча-

стями к сельхозтехнике и грузовым автомобилям можно получить из прессы,
телевидения, а так же из специальных справочников, как печатных изданий,
так и компьютерных программ.

Составив базу данных на основе полученной информации, отдел мар-
кетинга сможет регулярно добывать сведения о количестве конкурентов, но-
менклатуре их товаров, а также конкурентных ценах, что поможет в регули-
ровании ценовой политики Фирмы.



Например, отдел маркетинга получил информацию о том, что у конку-
рентов отсутствуют некоторые виды запчастей, пользующиеся на рынке от-
носительно хорошим спросом. В случае если отдел снабжения изыщет спо-
собы, достать их, то товарооборот Фирмы увеличится не только в кратко-
срочном периоде, но и в долгосрочном. Так как, поставляя на рынок редкий
товар, Фирма приобретает новых постоянных покупателей.

Получать информацию о конкурентных ценах отдел маркетинга дол-
жен систематически. Имея эти данные, Фирма всегда может  проводить гиб-
кую ценовую политику, держа уровень цен на 1 - 10% ниже, чем у конкурен-
тов. Благодаря этому увеличится объем как розничных, так и оптовых про-
даж, и, соответственно, денежный и товарный оборот компании.

Отдел маркетинга, в процессе разработки стратегических планов мар-
кетинга, также, должен принимать в расчет все факторы маркетинговой сре-
ды.

...”Маркетинговая среда фирмы - совокупность активных субъектов
и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руко-
водства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми кли-
ентами отношения успешного сотрудничества”.

Маркетинговая среда  слагается из микросреды и макросреды.
Макросреда представлена силами более широкого социального плана,

которые оказывают влияние на микросреду, такими, как факторы демогра-
фического, экономического, природного, технического, политического и
культурного характера.

Микросреда представлена силами, имеющими непосредственное от-
ношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, т.е.
поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и
контактными аудиториями.

Существует пять типов клиентурных рынков.
1. Потребительский рынок - отдельные лица и домохозяйства, приоб-

ретающие товары и услуги для личного потребления.
2. Рынок производителей - организации, приобретающие товары и

услуги для использования их в процессе производства.
3. Рынок промежуточных продавцов - организации, приобретающие

товары и услуги для последующей перепродажи их с прибылью.
4. Рынок государственных учреждений - государственные организа-

ции, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использо-
вания в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг
тем, кто в них нуждается.

5. Международный рынок - покупатели за рубежами страны, включая
зарубежных потребителей, производителей, промежуточных продавцов и
государственные учреждения.



... События в “среде поставщиков” могут серьезно повлиять на марке-
тинговую деятельность предприятия. Управляющие по маркетингу должны
внимательно следить за ценами на предметы снабжения, поскольку рост цен
на закупаемые товары может заставить поднять и розничные цены на эти то-
вары. Нехватка тех или иных товаров, забастовки и прочие события могут
нарушить сроки и регулярность поставок. В краткосрочном плане будут
упущены возможности сбыта, а в долгосрочном - подорвана репутация пред-
приятия в глазах его клиентуры...

Другой фактор микросреды - маркетинговые посредники. Маркетин-
говые посредники - фирмы, помогающие компании в продвижении, сбыте и
распространении ее товаров среди клиентуры. К ним относятся торговые по-
средники, фирмы - специалисты по организации товародвижения, агентства
по оказанию маркетинговых услуг и кредитно-финансовые учреждения...

Управление и планирование в области маркетинга
Система планирования маркетинга включает в себя и стратегическое и

маркетинговое планирование. Система стратегического планирования имеет
основной целью создание крепкой фирмы, в которой есть, по крайней мере,
несколько растущих производств, компенсирующих те, что, возможно, идут
по нисходящей.

Поскольку стратегическое планирование плацдармом для любого дру-
гого планирования в рамках фирмы, его рассматривают в первую очередь.

Целевое стратегическое планирование основывается на данных, полу-
ченных в ходе исследования рынка. На планирование влияют также и фило-
софия, и культура предприятия.

Под целью понимается желаемое будущего состояния реальности. При
определении цели необходимо обращать внимание на точную формулировку
по содержанию, объему и времени. Кроме того, цели необходимо рассматри-
вать не изолированно, а во взаимосвязи.

Можно выделить следующие виды связей между целями:
1. Целевой конфликт: достижение цели 1 затрудняет достижение цели 2

(противодействие между техническим совершенствованием продукта и
рентабельностью).

2. Комплексная связь (достижение цели 1 облегчает достижение цели 2).
3. Индифферентность (достижение одной цели, не оказывает ни какого вли-

яния на достижение другой).

Существуют следующие категории целей:
 высшие и подчиненные;
 основные и побочные;
 классификация по содержанию целей.



Ориентация только на прибыль как наиболее часто называемую цель
весьма неполно описывает мотивы предпринимательских действий. Гораздо
типичнее комплексные цели, причем приоритеты могут быть расставлены в
зависимости от изменения условий среды или от философии руководства.

Основными функциями целей можно назвать следующие: 1) цели слу-
жат в качестве критериев выбора альтернатив поведения, 2) представляют
базу последующего контроля.

Для того чтобы оценить действенность и эффективность избранных
стратегий и действий, необходима точная и определенная формулировка це-
лей. В качестве примера точной, хотя и общей формулировки можно назвать
задание одного немецкого производителя автомобилей: "До конца 1995 года
достичь на внутреннем рынке 15%-ной доли рынка". Однако для управления
и координирования процессов в различных областях деятельности предприя-
тия такой общей формулировки явно недостаточно. Соответствующие ин-
станции должны также получить однозначное руководство к действию.  Так,
например, менеджер по продукту концерна, выпускающего моющие средства,
может получить задачу по рекламе, сформулированную следующим образом:

А) Повысить уровень известности: до конца года 75 % домохозяек
должны знать продукт;

Б) Повысит количество пробных покупок: 30% всех домохозяек долж-
ны попробовать  новый продукт;

В) Повысить уровень верности марке: 12% всех домохозяек должны
стать постоянными покупательницами.

Понятно, что выбор цели ограничивается многими условиями, в том
числе желаниями потребителей, поведением конкурентов и ресурсами пред-
приятия.

Итак, при постановке целей необходимо, прежде всего, учитывать сле-
дующее: операционное формулирование; достижение комплекса в целевых
конфликтах; участие сотрудников в постановке целей.

Стратегическое планирование.

Стратегическое планирование - это управленческий процесс создания и
поддержания стратегического соответствия между целями, её потенциаль-
ными возможностями и шансами в сфере маркетинга.

С увеличением динамики и сложности среды, окружающей предприя-
тие, возрастает роль систематического планирования, причем планирование
должно позволять приспосабливаться к быстроменяющимся условиям. Пла-
нирование маркетинга имеет в этой связи особое значение. В условиях, когда
сбыт, становится наиболее узким местом, планирование маркетинга пред-
ставляет основу для планирования других областей предприятия - снабжения,
производства. Финансов.

Процесс планирования маркетинга. Как и планирования в целом, вклю-
чает 3 логические и хронологические фазы:



1    работа начинается с анализа текущего и будущего положения предприя-
тия и  среды.
2    на этой основе вырабатываются цели и стратегии для их достижения.
3 в заключении определяется комбинация инструментов, позволяющих более
эффективно с точки зрения достижения цели реализовать избранные страте-
гии.
Однако планирование не всегда осуществляется в таком порядке, он незави-
симо от этого оно поддерживает целенаправленный и устремленный в буду-
щее  образ мышления и поступков; координирует решения и действия в об-
ласти маркетинга; служит для информирования сотрудников о целях и необ-
ходимых ресурсах и является предпосылкой конструктивной критики; моти-
вирует сотрудников, если от достижения целей предприятия зависит дости-
жение их личных целей; создает предпосылки для оценки и контроля резуль-
татов.

Хотя стратегическое планирование чаще всего рассчитано на большой
период времени, не следует смешивать его с долгосрочным планированием,
так как за основу здесь берется не временной горизонт, а содержание плана.
В рамках стратегического планирования определяются следующие моменты:
 Утверждаются продукты, услуги рынки и сегменты, с которыми предпри-

ятие будет работать, а также количественные и качественные цели.
 Фиксируются стратегии маркетинга; речь идет об определении принципов

поведения по отношению к рыночным партнерам и об установлении "ге-
неральной линии" для комплекса маркетинга;

 Распределение ресурсов по организационным структурам в соответствии
со стратегическим планом.

Программ маркетинга планируется гораздо более детально и точно:
планируется применение инструментов маркетинга и их комбинирование в
рамках маркетинг-микс.

Процесс стратегического планирования.

Процесс стратегического планирования состоит из 7 взаимосвязанных
этапов; осуществляется совместно руководством фирмы и сотрудниками
маркетинговых служб.

Важно понять, что этот процесс применим как для маленьких, так и для
больших фирм. Хотя каждый этап процесса планирования имеет специфику
для отдельных типов организаций, использование сквозного стратегического
плана полезно для всех.

1. Определение задачи организации
2. Создание стратегических хозяйственных подразделений
3. Установление целей маркетинга
4. Ситуационный анализ
5. Разработка стратегии маркетинга
6. Реализация тактики



7. Слежение за результатами
Определение задачи организации
Задача организации касается ее долгосрочной ориентации  на какой-

либо вид деятельности и соответствующее место на рынке. Ее можно опре-
делить через то, какие группы потребителей обслуживаются, какие функции
выполняются и какие производственные процессы используются.

Задачи организации косвенно затрагиваются, если: фирма выходит на
рынок с новым продуктом или услугой; завоевывается новая группа потреби-
телей; прекращается реализация прежних товаров и услуг; расширяется или
сужается область деятельности посредством приобретения или продаж.

В качестве примера компаний, недавно пересмотревших свои задачи,
можно указать "Кэмбэлл" и "Ямаха". Фирма "Кэмбэлл Суп Компании", более
всего известная своими пищевыми продуктами, быстро трансформировалась.
Она стала активно внедряться в сферу здравоохранения, формулируя свою
новую задачу так: "Обеспечить общее благосостояние потребителей". Япон-
ская фирма "Ямаха", ведущий производитель мотоциклов, диверсифицирова-
лась, стала шире трактовать свои задачи, включая в них производство това-
ров и услуг для сферы отдыха, в том числе спортивных товаров. Организации,
которые чрезмерно диверсифицируются, могут терять ясное понимание сво-
их целей. Например, фирма "Грейхаунд" критиковалась за то, что она стала
уделять чрезмерное внимание аренде компьютеров, автомобилей, производ-
ству мыла, страхованию и дорожным чекам в дополнение к ее обычным, тра-
диционным транспортным услугам.

Ситуационный анализ.
В ходе ситуационного анализа организация определяет маркетинговые

возможности и проблемы, с которыми она может столкнуться. Ситуацион-
ный анализ ищет ответы на два общих вопроса: каково нынешнее положение
фирмы? В каком направлении она движется? С этой целью изучают окружа-
ющую среду, ищут возможности, оценивают способности организации их
использовать, определяют сильные и слабые стороны в сравнении с конку-
рентами и оценивают  реакцию конкурентов на ту или иную стратегию ком-
пании.

Иногда, несмотря на все усилия компании, ситуационный анализ пока-
зывает, что слабые стороны нельзя преодолеть и фирма должна прекратить
выпуск той или иной группы товаров.

Виды планов маркетинга.

Планы маркетинга могут классифицироваться по длительности, мас-
штабу и методам разработки. Они могут быть как краткосрочными, конкрет-
ными, разрабатываемыми отдельными подразделениями, так и долгосрочны-
ми, комплексными и создаваемыми руководством.

Планы маркетинга могут быть краткосрочными (обычно на 1 год),
средне срочными (от 2 до 5 лет) или долгосрочными (от 5 лет). Многие фир-



мы опираются на сочетание этих планов. Кратко- и среднесрочные планы бо-
лее детализированы и оперативны, чем долгосрочные. Например, план, рас-
считанный на 1 год, может задавать точные цели маркетинг и стратегии для
каждого продукта, предлагаемого фирмой, в то время как пятнадцатилетний
план может ограничиваться прогнозированием внешней среды на этот пери-
од и определением долгосрочных потребностей организации.

Различаются также охват маркетинговых планов. Так. Могут суще-
ствовать отдельные планы маркетинга для каждого из основных продуктов
фирмы, один интегрированный маркетинговый план, включающий всю про-
дукцию, или общий хозяйственный план с разделом, посвященным марке-
тингу. Производители потребительских товаров чаще всего используют от-
дельные маркетинговые планы для каждой ассортиментной группы; единый
интегральный план маркетинга чаще всего применяется фирмами, действу-
ющими в сфере услуг; общий хозяйственный план обычно используется из-
готовителями продукции производственного назначения.

Кроме того, планы маркетинга могут разрабатываться или снизу вверх
или сверху вниз. В первом случае, бюджеты, прогнозы, сроки и стратегии
маркетинга устанавливаются на основе информации продавцов, управляю-
щих по продуктам, сотрудников отделов рекламы и др. служб маркетинга.
Планы, разрабатываемые снизу, реалистичны, хорошо влияют на психологи-
ческий климат. Однако при этом могут возникать трудности при координа-
ции и сведении планов, разрабатываемых снизу, в единый интегральный
план и увязке различных предложений относительно одной и той же пробле-
мы.

Таких трудностей не возникает при разработке планов сверху вниз, ко-
гда плановая деятельность централизованно управляется и контролируется.
В этом случае можно использовать комплексные альтернативы относительно
конкуренции и др. внешних факторов и обеспечивать единое направление
маркетинговой деятельности. Тем не менее, уменьшается вовлеченность в
процесс планирования руководителей более низких уровней и может ухуд-
шаться психологический климат. Эти два подхода сочетаются, если высшее
руководство устанавливает общие цели и направления, а сотрудники, зани-
мающиеся сбытом, рекламой, товарами и т.п., разрабатывают планы реализа-
ции поставленных задач.

Обычный план маркетинга. План выпуска обычного или марочного из-
делия должен включать в себя следующие разделы:

1. Сводка контрольных показателей
2. Изложение текущей маркетинговой ситуации
3. Перечень опасностей и возможностей
4. Перечень задач и проблем
5. Стратегия маркетинга
6. Программа действий
7. Бюджеты
8. Порядок контроля



Сводка контрольных показателей.
В самом начале плана должна идти краткая сводка основных целей и

рекомендаций, о которой пойдет речь в плане. Сводка контрольных показа-
телей помогает высшему руководству быстро принять основную направлен-
ность плана. За сводкой следует поместить оглавление плана.

Текущая маркетинговая ситуация.
Составитель плана описывает рынок и точки зрения его величины, ос-

новных сегментов, нужд заказчиков и специфических факторов среды,  дела-
ет обзор основных товаров, перечисляет конкурентов и указывает канал рас-
пределения.

Опасности и возможности.
Этот раздел заставляет руководителей взглянуть на перспективу и

представить опасности и возможности, которые могут возникнуть перед то-
варом. Цель всего этого – заставить руководство предвидеть  важные собы-
тия, которые могут сильно сказаться на фирме. Управляющие должны пере-
числить максимально возможное число опасностей и возможностей, которые
они могут себе представить.

Опасность – осложнение, возникающее в связи с неблагоприятной
тенденцией или конкретным событием, которое – при отсутствии  целена-
правленных маркетинговых усилий – может привести к подрыву живучести
товара или его гибели.

Маркетинговая возможность – привлекательное направление марке-
тинговых усилий, на котором конкретная фирма может добиться конкурент-
ного преимущества.

Задачи и проблемы.
Изучив  связанные с товаром опасности и возможности, управляющий

в состоянии поставить задачи и очертить круг возникающих при этом про-
блем. Задачи должны быть сформулированы в виде целей, которых фирма
стремится достичь за период действия плана.

Стратегия маркетинга.
В этом разделе плана управляющий излагает широкий маркетинговый

подход к решению поставленных задач.
Стратегия маркетинга - рациональное, логическое построение, руко-

водствуясь которым организационная единица рассчитывает решить свои
маркетинговые задачи. Она включает в себя конкретные стратегии по целе-
вым рынкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг.

Целевые рынки. Стратегия маркетинга должна точно назвать сегменты
рынка, на которых фирма сосредоточит свои основные усилия. Фирма долж-



на сконцентрировать свои усилия на сегментах, которые она может обслу-
жить лучше всего с конкурентной точки зрения.

Комплекс маркетинга. Управляющий должен в общих чертах изложить
конкретные стратегии в отношении этих элементов комплекса маркетинга.
Каждую стратегию необходимо обосновать с точки зрения того, каким обра-
зом она учитывает опасности, возможности и ключевые проблемы.

Уровень затрат. Одновременно управляющий должен указать размеры
бюджета маркетинга.

Программ действий.
Стратегии маркетинга необходимо превратить в конкретные програм-

мы действий, дающие ответы на вопросы: что будет сделано, когда это будет
сделано, кто это будет делать, сколько это будет стоить?

Бюджеты.
План мероприятий позволяет управляющему разработать соответству-

ющий бюджет, являющийся, по сути дела, прогнозом прибыли и убытков. В
графе "Поступления" дается прогноз относительно числа и средней цены-
нетто товарных единиц. Которые будут проданы. В графе "Расходы" указы-
ваются издержки производства, товародвижения и маркетинга. Их разность
дает сумму ожидаемой прибыли. Высшее руководство рассматривает предла-
гаемый бюджет и утверждает или изменяет его. Будучи утвержденным, бюд-
жет служит основой для закупки материалов, разработки графиков производ-
ства, планирования потребностей в рабочей силе и проведения маркетинго-
вых мероприятий.

Порядок контроля.
В последнем разделе плана излагается порядок контроля за ходом вы-

полнения всего намеченного. Обычно цели и бюджетные ассигнования рас-
писывают по месяцам или кварталам. Это означает, что высшее руководство
может оценивать результаты, достигнутые в рамках каждого отдельного от-
резка времени, и выявлять производства, не сумевшие добиться поставлен-
ных перед ними целевых показателей. Управляющим этих производств необ-
ходимо буде представить объяснения и указать, какие меры они собираются
принимать для исправления положения.

Организация  маркетинговой  деятельности  фирмы
Любая фирма должна смотреть вперед, чтобы ясно сознавать, куда она хочет
идти и каким образом добраться до цели. Не следует пускать на самотек соб-
ственное будущее. Чтобы этого не случилось. Фирма использует сразу две
системы: систему стратегического планирования и систему планирования.

Фирма должна разработать такую структуру службы маркетинга, которая в
состоянии взять на себя всю маркетинговую работу, включая планирование.
Если фирма очень маленькая, все маркетинговые обязанности могут быть
возложены на одного человека. Ему будет поручено заниматься и маркетин-



говыми исследованиями, и организацией сбыта, и рекламой, и службой сер-
виса для клиентов и т.д. Этого человека могут называть управляющим служ-
бой сбыта, управляющим по маркетингу или директором маркетинга. Если
фирма большая, в ней обычно работают несколько специалистов в области
маркетинга. Так, в штате компании могут быть продавцы, управляющие
службой сбыта, исследователи маркетинга, специалисты по рекламе, управ-
ляющие по сегментам рынка и работники службы сервиса для клиентов.
Осуществлением всех маркетинговых функций руководит отдел маркетинга.

Схемы организации отдела маркетинга.
Сегодня отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах.

Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он
наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей.

Функциональная организация. Самой распространенной схемой являет-
ся функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специа-
листы по маркетингу руководят разными видами (функциями) маркетинго-
вой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по маркетингу, кото-
рый координирует их работу. По схеме функциональной организации рабо-
тают специалисты: управляющий службой маркетинга, управляющий  служ-
бой рекламы и стимулирования сбыта, управляющий службой сбыта, управ-
ляющий службой маркетинговых исследований и управляющий по новым
товарам.

Основным достоинством функциональной организации является простота
управления. С другой стороны, по мере роста товарного ассортимента и рын-
ков фирмы эта схема все  больше и больше теряет свою эффективность.
Трудно разрабатывать особые планы для каждого отдельного рынка или то-
вара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом.

Организация по географическому принципу. В компаниях, торгующих
по всей территории страны, подчиненность  продавцов нередко приобретает
форму организации по географическому принципу. По этой схеме – более
сложная дифференциация должностей: один управляющий общенациональ-
ной службой сбыта, которому подчиняются управляющие региональными
службами сбыта, управляющие зональными службами сбыта, районные
управляющие по сбыту, а также торговые агенты.

Организация по товарному производству. Фирмы с широкой товарной
номенклатурой или марочным разнообразием товаров используют организа-
цию по товарному или товарно-марочному производству. Здесь всем товар-
ным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, ко-
торому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым
в свою очередь подчиняются управляющие по товару, ответственные каждый
за производство своего конкретного товара. Каждый управляющий по товару
самостоятельно разрабатывает собственные производственные планы, следит
за их выполнением, контролирует результаты, а при необходимости и пере-
сматривает эти планы.



Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях,
когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются друг от друга.

Существуют и другие организации службы маркетинга, такие как, напри-
мер, организация по рыночному принципу. Когда фирмы  продают товары
своего ассортимента на разных по своему характеру рынках. Эта организация
аналогична системе организации по товарному производству.

Также существует организация по товарно-рыночному принципу. Эта
схема используется фирмами, продающими множество разных товаров на
множестве разных рынков.

Маркетинговый контроль.
Поскольку при осуществлении планов маркетинга возникает множество

неожиданностей, отделу маркетинга необходимо вести постоянный контроль
за ходом их выполнения. Системы  маркетингового контроля нужны для то-
го, чтобы быть уверенным в эффективности деятельности фирмы и эффек-
тивности проводимых ею мероприятий, а также в достижении целей марке-
тинга. Можно выделить три типа маркетингового контроля: контроль за вы-
полнением годовых планов, контроль прибыльности и стратегический кон-
троль.

Контроль за выполнением годовых планов заключается в том, что спе-
циалисты маркетинга сопоставляют текущие показатели с контрольными
цифрами годового плана и при необходимости принимают меры к исправле-
нию положения. Контроль прибыльности заключается в определении фак-
тической рентабельности  различных товаров, территорий, сегментов рынков
и торговых каналов. Стратегический контроль заключается в регулярной
проверке соответствия исходных стратегических установок фирмы имею-
щимся рыночным возможностям.



Управление и планирование маркетинга.

Маркетинг - вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворе-
ние нужд и потребностей людей посредством обмена (Ф.Котлер). Эта дея-
тельность охватывает разработку и реализацию маркетинговой концепции,
ценообразование, продвижение продукции на рынок и ее сбыт.
Маркетинг оперирует следующими понятиями: нужда, потребность, за-
просы, товар, обмен, сделка и рынок.

Первым шагом в планировании маркетинга является разработка стратегии
маркетинга. Она представляет собой общий план деятельности в области
маркетинга для какого-то определенного товара. Первым этапом разработки
стратегии является выявление группы потребителей, на запросы которых
ориентируется фирма в своей деятельности. Вторым шагом является решение
о сочетании элементов, которые нужно использовать в маркетинговой про-
грамме, чтобы достичь максимальной эффективности.

В эволюции маркетинга можно выделить три этапа:

1. Массовый маркетинг. При этом виде маркетинга продавец занимается
массовым производством, массовым распределением и массовым сти-
мулированием сбыта одного и того же товара для всех покупателей.

2. Товарно-дифференцированный маркетинг. В этом случае продавец
производит два или несколько товаров с разными свойствами.

3. Целевой маркетинг. При целевом маркетинге продавец производит раз-
граничение между сегментами рынка, выбирает из них один или не-
сколько, и разрабатывает товары и комплекс маркетинга в расчете на
каждый из отобранных сегментов.

Основные инструменты маркетинговой деятельности:



Самым важным объектом маркетингового исследования является рынок.

Рынок - совокупность существующих или потенциальных покупателей то-
вара; это система экономических отношений купли-продажи товаров в рам-
ках, которых формируется спрос, предложение и цена товара.
Исторически можно выделить два типа рынка:

- рынок продавца, который характеризуется дефицитом товаров, отсут-
ствием свободы выбора для покупателей, основной проблемой которых
является покупка товара, которая может быть осуществлена только на
условиях, диктуемых продавцом;

- рынок покупателя, который определяется избытком товаров, наличи-
ем возможности выбора, при этом основная задача продавца - продать
товар.

Рынки состоят из множества рыночных сегментов - групп потребителей,
имеющих сходные нужды и интересы. Фирма сосредотачивает свою деятель-
ность на значимых для нее (целевых) рынках. Эти рынки представляют собой
конкретную группу потребителей, на которых ориентируется фирма при
производстве и продаже своих товаров.

"Комплекс маркетинга" состоит из четырех элементов:

 товар (product)
 цена (price)
 продвижение (promotion)
 место (place) - как размещается товар на рынке. (Комментарий разра-

ботчиков)

Эти элементы известны под названием "четыре пи = 4π".



Первоначальной задачей маркетолога является выявление тех товаров и
услуг, которые привлекут потребителей (определить перспективный товар).
После принятия решения о том, какие товары производить, производитель
должен определить, какую цену установить на этот товар. Затем определяют-
ся места продаж, каналы сбыта, система транспортировки, партнерские тор-
говые организации. Продвижение товара включает рекламу, личную продажу,
формирование благоприятного общественного мнения и другие приемы сти-
мулирования сбыта.

Планирование маркетинга подразумевает исследование рыночных возмож-
ностей фирмы, максимально эффективное распределение ресурсов и прогноз
конечных результатов ее деятельности.

Основные этапы процесса планирования маркетинга:

1. Анализ внешней среды
2. Определение целей.
3. Оценка внутренних ресурсов.
4. Выработка стратегии.

Понятие "внешняя среда" включает экономические, социальные и культур-
ные факторы, технологию, конкуренцию, правовой климат и природную сре-
ду. Иными словами, это анализ и учет факторов, на которые предприятие
влиять не может, а должно приспосабливаться к ним.

Целью маркетинга является увеличение объема продаж соответствующей
продукции. Маркетинг ориентирован на увеличение рыночной доли фирмы -
части общего объема продаж какого-либо товара, приходящейся на данную
фирму.

Для осуществления своей деятельности фирме требуются различные ресур-
сы: финансовые, производственные, трудовые. От них зависят издержки
производства.

Изучив эти три фактора, фирма может выработать маркетинговую стратегию.
Эта стратегия должна соответствовать целям организации.

Чтобы повысить эффективность маркетинговой деятельности, фирма прово-
дит маркетинговые исследования. Они представляют собой сбор, обработку и
анализ информации или данных с целью уменьшения неопределенности, со-
путствующей принятию маркетингового решения.

Процесс маркетингового исследования включает пять основных этапов:

1. Выявление проблемы и формулирование целей маркетингового иссле-
дования.



2. Отбор источников информации.
3. Сбор исходных данных (информации).
4. Анализ полученной информации.
5. Представление проанализированных данных, выработка рекомендаций.

Например, рассмотрим ситуацию, когда предприниматель собирается прове-
сти маркетинговое исследование, касающееся производства и реализации
канцелярских товаров. Проводя маркетинговое исследование, он должен ис-
следовать информацию о рынке, ответить на вопросы: кто будет покупать его
товары, в каком количестве их следует производить, по какой цене их пред-
лагать; он должен принять решение о внешнем виде своего товара, о его упа-
ковке, моделях. Также он должен изучить возможности своего производства,
изучить конкурентов: кто является конкурентами в данной отрасли, каковы
их сильные и слабые стороны, изучить каналы продвижения товара.

Маркетинг и поведение покупателей.

Исследование потребителей позволяет определить весь комплекс побуди-
тельных мотивов, которыми руководствуются потребители при выборе това-
ров. Основными объектами являются: отдельно взятые потребители, семьи,
юридические лица. Основными результатами являются типология потреби-
телей, моделирование их поведения на рынке и прогноз спроса. Изучение по-
требителей и их спроса является важным компонентом маркетингового ис-
следования.

Количество продукции или услуг, произведенных или реализованных пред-
приятием, определяется спросом на них и предложением.

Главные составляющие спроса:

1. Наличие потенциальных покупателей.
2. Их желание приобрести конкретный товар.
3. Их возможность приобрести конкретный товар, продукцию.

На поведение потребителей влияет ряд факторов:

- культурные факторы: культура, субкультура и социальные нормы;
- социальные факторы: референтные группы, семья, роли и статусы;
- личные факторы: возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, эко-
номическое положение, образ жизни, тип личности и представление о самом
себе;
- психологические факторы: мотивация, восприятие, усвоение, убеждения и
отношения.

А. Маслоу расположил человеческие потребности в порядке иерархической
значимости. На самом низшем уровне он расположил физиологические по-



требности (голод, жажда); на втором уровне - потребности самосохранения
(безопасность, защищенность); на третьем - социальные потребности (чув-
ства духовной близости, любовь); на четвертом - потребности в уважении
(самоуважение, признание, статус); на самом высоком уровне - потребности
в самоутверждении (саморазвитие, самореализация). В первую очередь чело-
век стремиться удовлетворить физиологические потребности. Как только ему
это удается, появляется побуждение к удовлетворению следующего уровня
потребностей, и т.д.

Потребителей можно разделить на пять групп, которые по-разному реагиру-
ют на введение новых товаров:

1. Суперноваторы. Они составляют около 2,5% всех потребителей. Это
люди с высоким социальным статусом, живущие в городе, склонные к
новизне и риску.

2. Новаторы. Они составляют примерно 13,5% от общего числа потреби-
телей. Они характеризуются примерно тем же, чем и суперноваторы,
только более осторожны в своих действиях.

3. Обыкновенные потребители. Эта категория составляет примерно 34%
емкости рынка. Большинство из этих людей проживают в сельской
местности и в небольших городах. Они основательны и стараются не
рисковать.

4. Консерваторы. Их численность также составляет примерно 34% от всех
потребителей. Они не одобряют всяких новшеств, но подражают обык-
новенным потребителям. Среди них много пожилых людей, лиц с низ-
кими доходами, занятых мало престижной деятельностью.

5. Суперконсерваторы. Они составляют около 16% от всех потребителей.
Эти люди принадлежат к различным слоям общества, лишены эстети-
ческого чутья, воображения, сохраняют привычки молодости и склон-
ности по отношению к товарам.

Первые три группы (примерно 50%) обеспечивают приобретение 90% всех
новых товаров.

Группы покупателей:
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Концепции маркетинга.

Товары определенной фирмы не могут нравиться всем покупателям.
Покупатели отличаются друг от друга своими нуждами и привычками. Неко-
торым фирмам лучше всего сосредоточиться на обслуживании определенных
частей, или сегментов, рынка. Целесообразно выявить наиболее привлека-
тельные сегменты рынка, которые фирма в состоянии эффективно обслужить.
Развитие концепций маркетинга прошло три этапа.

Массовый маркетинг. При массовом маркетинге фирма занимается
массовым производством, распределением и стимулированием сбыта одного
и того же товара для всех покупателей сразу. В свое время фирма «Кока-
кола» выпускала один напиток для всего рынка в надежде, что он придется
по вкусу всем. Возможное преимущество массового маркетинга - макси-
мальное снижение издержек производства, цен и максимально большой по-
тенциальный рынок.

Товарно-дифференцированный маркетинг. В этом случае продавец
производит два или несколько товаров с разными свойствами, в разном
оформлении, разного качества, в разной расфасовке. Фирма; «Кока-кола»
выпускает несколько безалкогольных напитков в разной упаковке разной ем-
кости. Эти товары создают разнообразие для покупателей.

Целевой маркетинг. В 70-80-х годах получила распространение кон-
цепция целевого маркетинга. В соответствии с этой концепцией предприятие
производит разграничение между сегментами рынка, выбирает из них один
или несколько сегментов. Товары и комплексы маркетинга разрабатываются
в отдельности для каждого отобранного сегмента.

Во всем мире предприятия и организации переходят от методов массо-
вого и товарно-дифференцированного маркетинга к технике целевого марке-
тинга. Для каждого целевого рынка предприятие может разработать нужный
этому рынку товар. Для обеспечения более полного и эффективного охвата
рынка можно варьировать цены, каналы распределения, рекламные усилия.
Вместо распыления усилия следует концентрировать их на покупателях,
наиболее заинтересованных в товаре или услуге фирмы. Целевой маркетинг
требует проведения трех основных мероприятии:

1) сегментирование рынка — разбивка рынка на четкие группы поку-
пателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или
комплекса маркетинга. Используют разные способы сегментирования рынка;

2) выбор целевых сегментов рынка — оценка и отбор одного или не-
скольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами;

3) позиционирование товара на рынке — обеспечение конкурентного
положения товара на рынке и разработка комплекса маркетинга.

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА



Рынки состоят из покупателей, различающихся по самым разным па-
раметрам. Разными могут быть потребности, ресурсы, географическое поло-
жение, покупательские отношения и привычки. Любую из этих переменных
можно использовать для сегментирования рынка.

Сегментация рынка - это процесс разделения рынка на отдельные части (сег-
менты), отличающиеся друг от друга разными возможностями сбыта продук-
ции для производителя, то есть разбивка рынка на четкие группы покупате-
лей, для каждой из которых требуются отдельные виды товаров.

Таким образом, сегментация - это деятельность, направленная на разделение
рынка на сегменты, различающиеся своими требованиями по отношению к
товару или реакцией на различные виды деятельности на рынке (реклама, ме-
тоды сбыта).

В основе рыночной сегментации лежат два момента:

1. Признание неоднородной природы товарного рынка.
2. Дифференциация, или разделение продукции и методов ее сбыта.

Покупатели по-разному используют товары, поэтому необходимо изучение
их мотивационных мотивов. Это помогает при выборе маркетинговой страте-
гии.

Фирмы используют различные маркетинговые стратегии.

1. Если фирма не планирует развитие, не ставит себе целью захват новых
рынков, выпуск нового ассортимента продукции, то в этом случае при-
меняется недифференцированный маркетинг.

2. Если фирма хочет захватить для своих товаров несколько сегментов
рынка, она должна сконцентрировать свои усилия на исследовании
этих сегментов и для каждого сегмента выпускать соответствующий
товар. В этой ситуации применяется концентрированный маркетинг.

3. Фирма, планирующая свое значительное развитие, ставящая цель за-
хватить весь рынок соответствующего ассортимента товаров, применя-
ет дифференцированный маркетинг.

4. Фирма использует потребительский маркетинг, когда хочет укрепить
взаимоотношения с определенным типом потребителей. В этом случае
фирма рассматривает таких потребителей как отдельный потребитель-
ский сегмент.

При формировании сегмента рынка используют следующие признаки:

1. Различия между потребителями, позволяющие объединить их в сег-
менты.



2. Сходство между потребителями, формирующие устойчивость предпо-
чтений данной группы потребителей к данному товару.

3. Наличие показателей, позволяющих измерить характеристики и требо-
вания потребителей и определить емкость рынка.

4. Достаточность объема продаж для обеспечения комплексных расходов
и получения прибыли.

5. Доступность сегмента для предприятий, то есть наличие каналов сбыта
и транспортировки.

Сегмент рынка создается в следующей последовательности: анализ требова-
ний покупателей относительно товаров фирмы; формирование группы по-
требителей со сходными требованиями к определенному товару; изучение
производства данного товара и возможности изменения технологии, позво-
ляющей производить товар, удовлетворяющий требованиям соответствую-
щих групп покупателей; оценка конкурентоспособных товаров; определение
экономической эффективности создания рыночного сегмента; разработка
маркетинговой программы сегмента рынка.

Сегментирование рынка проводят по следующим принципам: демо-
графический (возраст, пол, покупательная способность, профессия, образо-
вание, раса и национальность), географический (регионы мира, страны, реги-
оны страны, штаты, округа, города, кварталы, климат, местность, плотность
населения, плотность рынка), поведенческий (объем потребления, тип по-
требления, приверженность к товарной марке, ожидаемые выгоды), психо-
графический (социальный класс, личностные характеристики, образ жизни).

Общий подход к сегментированию рынка. Представим себе рынок
шести покупателей. Поскольку их индивидуальные нужды и потребности
уникальны, значит, каждый покупатель потенциально представляет собой
отдельный сегмент рынка. В идеале продавец должен был бы разработать
шесть маркетинговых программ. Например, у производителей ядерных реак-
торов для атомных электростанций совсем немного покупателей, и фирмы
относятся к каждому из них как к отдельному рынку. Это предельная степень
сегментирования рынка.

Многие производители не видят смысла в приспособлении своих това-
ров для удовлетворения нужд каждого конкретного покупателя. Вместо этого
продавец выявляет группы покупателей, отличающихся друг от друга своими
требованиями к товару и маркетинговыми реакциями. Например, продавец
может обнаружить, что потребности меняются в зависимости от уровня до-
ходов покупателей. Покупатели, относящиеся к одной группе по уровню до-
ходов, могут быть отделены от остальных. При сегментировании по уровню
доходов из шести покупателей можно, например, получить три сегмента.

С другой стороны, продавец может усмотреть значительную разницу
между молодыми покупателями и покупателями старшего возраста. Предста-
вим себе, что сегментирование по признаку возраста дает два сегмента по три
покупателя в каждом. Наконец, на отношении покупателя к товару может



сказаться как уровень доходов, так и возраст одновременно. Допустим, что в
этом случае рынок разделится на пять сегментов. Сегментирование рынка на
основе большего числа параметров позволяет более точно оценить потребно-
сти каждого отдельного сегмента.

Общие этапы процесса сегментации

Сегментирование рынков - это деятельность, основанная на проведении
исследований и состоящая из нескольких этапов:

1. Качественное исследование.  Проведение маркетинговых исследова-
ний нацелено на поиск потребительских мотиваций, выяснение от-
ношения потребителей к товару и понимание потребительского  по-
ведения. Типичным методом исследования, применяемым на этом
этапе, является, например, анкетирование потребителей.

2. Количественное исследование.  В результате количественного иссле-
дования определяются важные количественные соотношения и зна-
чения параметров, описывающих рынок. Данные собираются или с
помощью рассылаемых по почте анкет, или при проведении личных
интервью.

3. Анализ.  Характер данных, которые необходимо собрать, зависит от
того, какие конкретные методы анализа предполагаются. В самом
общем случае необходимо использовать факторный анализ для того,
чтобы исключить сильно коррелирующие между собой переменные,
а затем кластерный анализ для выявления сегментов.

4. Проверка и подтверждение правильности результатов анализа.  По-
сле выделения сегментов очень важно проверить, существуют они на
самом деле или были получены в результате случайных совпадений.
Кластерный анализ обладает свойством выделять из случайных дан-
ных кластеры, которые выглядят вполне правдоподобно.

5. Составление профиля сегмента.  Для каждого выделенного кластера
составляется профиль, описывающий свойственные данному сегмен-
ту позицию, модель покупательского поведения, демографические
характеристики  и т.п.

Эффективность сегментирования

Существует много различных способов сегментирования рынка, но не
все эти способы одинаково эффективны. Чтобы сегментирование приносило
пользу, сегменты должны обладать следующими характеристиками.

Измеримость - степень, до которой имеется возможность измерить раз-
меры рыночного сегмента, его покупательскую способность и предполагае-
мую прибыльность.

Доступность - степень, до которой рыночный сегмент может быть охва-
чен и обслужен.



Значимость - степень, до которой сегмент может считаться достаточно
большим или прибыльным.

Пригодность - степень, в которой для данного рыночного сегмента мо-
гут быть разработаны эффективные маркетинговые программы, направлен-
ные на привлечение и обслуживание составляющих его потребителей.

Проводя сегментацию, нужно помнить, что излишнее увлечение числом
переменных (т.е. признаков) сегментации в большинстве случаев является
нецелесообразным.

Во-первых, потому что чрезмерное углубление сегментации может
резко уменьшить ёмкость внутри самого сегмента и, соответственно сокра-
тить доходы фирмы. А во-вторых, множественность признаков сегментации
затрудняет информационное обеспечение процесса, удлиняет его строки,
увеличивает трудоёмкость и стоимость

Сегментирование потребительских рынков. Единого метода сегмен-
тирования рынка нет. Предприятию необходимо опробовать варианты сег-
ментирования на основе разных параметров (одного или нескольких сразу) и
попытаться отыскать наиболее эффективный подход.

Сегментирование по географическому принципу. Рынок можно разбить
на разные географические единицы: государства, районы, города, территории
и микрорайоны. Фирма может принять решение действовать в одном или не-
скольких географических районах либо во всех районах, но с учетом разли-
чия в нуждах и предпочтениях, определяемых местными условиями. Некото-
рые американские компании; разбивают крупные города на мелкие террито-
рии. В одних районах: они предлагают марки сигарет с низким содержанием
смол, поскольку жители этих районов - люди более образованные, они забо-
тятся о  своем здоровье. В других, где проживают «синие воротнички», —
рекламируют крепкие или ароматизированные сигареты.

Сегментирование по демографическому принципу. Возможна разбивка
рынка на группы на основе демографических переменных, таких, как пол,
возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род
занятий, образование, религиозные убеждения и национальность. Демогра-
фические переменные — самые популярные факторы, служащие основой для
выделения групп потребителей. Одна из причин подобной популярности со-
стоит в том, что потребности и предпочтения, а также интенсивность потреб-
ления товара часто тесно связаны с демографическими признаками. Другая
причина кроется в том, что демографические характеристики легче большин-
ства других типов переменных поддаются замерам.

Маркетинг на уровне рыночных ниш



Обычно сегменты рынка - это большие группы потребителей, которые можно
легко идентифицировать на данном рынке. Маркетинг на уровне рыночных
ниш концентрируется на подгруппах, существующих внутри этих сегментов.
Ниша - это узко определённая группа потребителей, обычно получаемая в
результате
разделения сегмента на подсегменты или выделения групп потребителей с
отчётливо выраженными особенностями. Предполагается, что компании,
действующие в нишах, настолько глубоко понимают и умеют удовлетворять
нужды и потребности представителей своей ниши, что потребители охотно
готовы платить за товары и услуги компании более высокую цену. Занятие
ниши означает для небольших компаний возможность выдержать конкурен-
цию, сосредоточив свои ограниченные ресурсы на обслуживании узких ры-
ночных ниш, которые не предоставляют интереса или на которые не обрати-
ли внимания их более крупные конкуренты.

Микромаркетинг

Микромаркетинг - это практика приспособления товаров и маркетин-
говых программ к особым вкусам отдельных людей и местного населения.
Микромаркетинг включает локальный маркетинг и индивидуальный марке-
тинг.

Локальный маркетинг. Подразумевает специальный подбор торговых
марок, и проведение стимулирования сбыта таким образом, чтобы он соот-
ветствовал нуждам и потребностям локальных потребительских групп, в ко-
торые входят жители какой-нибудь местности - городов, районов, микрорай-
онов и даже покупатели, посещающие отдельные магазины. Но у локального
маркетинга есть и ряд недостатков. Снижая эффект экономии за счёт мас-
штаба, он может привести к увеличению производственных и маркетинговых
затрат. Он может вызвать проблемы материально-технического снабжения,
поскольку компании стараются удовлетворить разнообразные требования
различающихся между собой региональных и местных рынков.  И всё же, по-
скольку компании сталкиваются с растущей фрагментацией рынков, а новые
технологии поддержки торговли при этом развиваются, преимущества ло-
кального маркетинга часто перевешивают его недостатки. Политика локаль-
ного маркетинга помогает компании более эффективно действовать на рынке
в условиях ярко выраженных различий в демографических характеристиках
и стиле жизни разных сообществ людей на региональном и местом уровнях.

Индивидуальный маркетинг. В своей крайней форме микромаркетинг
превращается в индивидуальный маркетинг - приспосабливание товарного
ассортимента и маркетинговых программ к нуждам и предпочтениям отдель-
ных потребителей. Индивидуальный маркетинг называют также "маркетин-
гом рынков для одного потребителя", "маркетингом под заказ". Массовое об-
служивание на индивидуальной основе - это возможность в массовых мас-



штабах создавать товары и средства коммуникации с потребностями, разра-
ботанные на индивидуальной основе таким образом, чтобы удовлетворить
требования каждого конкретного потребителя.

Какие демографические переменные используются для сегментирова-
ния:

/. Возраст и этап жизненного цикла семьи. Потребности и возмож-
ности покупателей меняются с возрастом. Даже 6-месячный ребенок уже от-
личается по своему потребительскому потенциалу, скажем, от 3-месячного.
Осознав это, фирмы игрушек разрабатывают различные игрушки для после-
довательного использования их детьми в течение каждого из месяцев первого
года жизни. Не всегда оказывается верной установка на определенный воз-
раст и этап жизненного цикла семьи. Например, фирма «Форд моторс» ис-
пользовала возрастные характеристики покупателей, когда создавала целевой
рынок для своей модели «Мустанг». Автомобиль был рассчитан на молодых
людей, которые предпочитают недорогую спортивную машину. Но вскоре
выяснилось, что «Мустанг» покупают представители всех возрастных групп.
Целевым рынком «Мустанга» оказались все, кто молод душой.

2. Пол. Сегментирование по признаку пола уже давно проводится при-
менительно к одежде, принадлежностям по уходу за волосами, косметике и
журналам. Время от времени возможность сегментирования по признаку по-
ла обнаруживают и на других рынках. Большинство марок сигарет без разли-
чия используются как мужчинами, так и женщинами. Однако на рынке стали
все чаще появляться «женские» сигареты с соответствующим ароматом, в
соответствующей упаковке, реклама которых делает акцент на образе жен-
ственности товара.

Потенциал сегментирования по признаку пола существует и в автомо-
билестроении. С ростом числа женщин, имеющих собственные машины, не-
которые автомобильные компании наращивают выпуск чисто «женских» ав-
томобилей.

3. Уровень доходов. Старым приемом деления рынка применительно к
таким товарам и услугам, как автомобили, одежда, косметика, образование и
путешествия, является сегментирование по признаку уровня доходов. Иногда
возможности такого сегментирования осознаются и в других отраслях дея-
тельности, например при изготовлении спиртных напитков.

В то же время по уровню доходов не всегда можно определить потре-
бителей того или иного товара. В США долгое время считали, что рабочие
покупают автомобили «Шевроле», а управляющие — «Кадиллаки». Но на
практике многие управляющие приобретали себе «Шевроле», а некоторые
рабочие — «Кадиллаки».

4. Сегментирование по нескольким демографическим параметрам.
Большинство фирм проводит сегментирование рынка, сочетая различные де-
мографические переменные. Например, многофакторное сегментирование
можно вести по признакам возраста, пола и уровня
доходов.



Сегментирование по психографическому принципу. При психографи-
ческом сегментировании покупателей разделяют на группы в зависимости от
принадлежности к общественному классу, образа-жизни или характеристик
личности. У представителей одной и той же демографической группы могут
быть совершенно разные психографические профили.

/. Общественный класс. Принадлежность к общественному классу
сильно сказывается на предпочтениях человека в отношении автомобилей,
одежды, бытовой утвари, на проведении досуга, его читательских привычках,
выборе розничных торговых точек. Многие фирмы проектируют свои товары
и услуги в расчете на представителей конкретного общественного класса,
предусматривая свойства и характеристики, которые импонируют именно
этому классу

2. Образ жизни. Влияет на заинтересованность в тех или иных товарах
и образ жизни потребителей. Продавцы все чаще прибегают к сегментирова-
нию рынков по этому признаку. Например, планируется создать джинсы для
следующих групп мужчин: любители удовольствий, «традиционные» домо-
седы, непоседы из рабочих, «деловые лидеры» или преуспевающие «тради-
ционалисты». Каждой группе нужны джинсы особого покроя, по разной цене,
предлагаемые с помощью разных рекламных текстов, через разные торговые
предприятия. Если фирма не объявит, представителям какого образа жизни
предназначен товар, ее джинсы могут не вызвать интереса.

3. Тип личности. Характеристики личности также используются про-
давцами в качестве основы для сегментирования рынка. Производители при-
дают своим товарам такие характеристики, которые соответствуют личным
характеристикам потребителей. Например, замечено, что типы личности
американских владельцев машин с откидным верхом и жесткой крышей раз-
личны. Первые более активны, импульсивны и общительны.

Известны методики успешного сегментирования рынка на основе черт
характера применительно к таким товарам и услугам, как женская косметика,
сигареты, страхование и спиртные напитки.

Сегментирование по, поведенческому принципу. При сегментирова-
нии рынка на основе поведенческих особенностей можно разделить покупа-
телей на группы в зависимости от их знаний, отношений, характера исполь-
зования товара и реакции на этот товар. Поведенческие переменные считают
наиболее подходящей основой для формирования сегментов рынка.

1. Поводы для совершения покупки. Покупателей можно различать в за-
висимости от повода возникновения идеи покупки или использования товара.
Например, поводом для воздушного путешествия может послужить пред-
принимательская деятельность, отпуск или семейные проблемы. Авиакомпа-
ния может специализироваться на обслуживании людей, у которых преобла-
дает один из этих поводов.

Сегментирование на этой основе может помочь фирме поднять степень
использования товара. Например, апельсиновый сок пьют на завтрак. Фирма-



производитель может попытаться дать его рекламу как напитка, подходяще-
го к обеду. Некоторые праздники можно своевременно пропагандировать, с
целью увеличить сбыт конфет и цветов.

2 Искомые выгоды. Одна из действенных форм сегментирования -
классификация покупателей на основе тех выгод, которых они ищут. Обна-
ружено, что в США примерно 23% покупателей приобретали часы по самым
низким ценам, 46% руководствовались при покупке факторами долговечно-
сти и качества товара, а 31% покупали часы в качестве символического
напоминания о каком-то важном событии. В те годы наиболее известные ча-
совые компании почти полностью переключили свое внимание на третий
сегмент, выпуская дорогие часы, подчеркивающие престиж, и продавая их
через ювелирные магазины. Небольшая фирма решила сосредоточиться на
двух первых сегментах, создала и стала продавать часы марки «Таймекс».
Благодаря принятой стратегии сегментирования фирма превратилась в круп-
нейшую часовую компанию мира.

Для сегментирования на данной основе необходимо выявить выгоды,
которые люди ожидают от товаров конкретного класса, определить разно-
видности потребителей, ищущих каждую из этих основных выгод, и основ-
ные марки, которым в той или иной мере присущи эти выгоды. Фирма может
также заняться поисками какой-то новой выгоды и выпустить на рынок то-
вар, который обеспечивает эту выгоду.

3. Статус пользователя. Многие рынки можно разбить на следующие
сегменты: лица, не пользующиеся товаром, бывшие пользователи, потенци-
альные пользователи, пользователи-новички и регулярные пользователи.
Крупные фирмы, которые стремятся заполучить себе большую долю рынка,
особенно заинтересованы в привлечении к себе потенциальных пользовате-
лей, а более мелкие компании стремятся завоевать регулярных пользователей.
Потенциальные и регулярные пользователи требуют различных маркетинго-
вых подходов.

4. Интенсивность потребления. Рынки можно также разбивать по
группам слабых, умеренных и активных потребителей товара. Активные
пользователи, как правило, составляют небольшую часть рынка, однако на их
долю приходится большой процент общего объема потребления товара. На
примере потребления пива в США можно видеть, что 68% опрошенных его
не пьют. Оставшиеся 32% составляют две группы по 16% в каждой: слабые
потребители (12% общего объема потребления пива) и активные (88%).
Большинство пивоваренных фирм ориентируется на активных потребителей.

У активных потребителей товара общие демографические и психогра-
фические характеристики, а также общие приверженности к средствам ре-
кламы. Известно, что среди активных потребителей пива больше рабочих,
чем среди слабых потребителей, и что их возраст — от 25 до 50 лет, а не до
25 и свыше 50 лет, как это наблюдается среди слабых потребителей. Они
обычно смотрят телевизор -более трех с половиной часов в день, а не менее
двух часов, как слабые потребители, и при этом предпочитают спортивные
программы.



Некоммерческие организации часто сталкиваются в своей работе с
проблемой «активного потребителя», когда стараются улучшить общество
или борются с нарушениями установленного порядка. Этим организациям
часто приходится решать, следует ли фокусировать усилия на небольшом ко-
личестве наименее восприимчивых закоренелых нарушителей или на много-
численной группе более восприимчивых мелких нарушителей.

5. Степень приверженности. Сегментирование рынка можно осу-
ществлять и по степени приверженности потребителей к товару. По-
требители могут быть приверженцами товарных марок, магазинов и прочих
самостоятельных объектов. По степени приверженности покупателей можно
разделить на четыре группы: безоговорочные приверженцы, терпимые и не-
постоянные приверженцы, «странники».
* Безоговорочные приверженцы — это потребители, которые всегда по-
купают товар одной и той же марки.
* Терпимые приверженцы — это потребители, которые привержены к
двум-трем товарным маркам.
* Непостоянные приверженцы — это потребители, переносящие свои
предпочтения с одной товарной марки на другую. Схема их покупательского
поведения показывает, что потребители постепенно смещают свои предпо-
чтения с одной марки на другую.
* «Странники» - это потребители, не проявляющие приверженности ни к
одному из марочных товаров. Не имеющий приверженности потребитель ли-
бо покупает, любую марку из доступных в данный момент, либо хочет при-
обрести нечто отличное от существующего ассортимента.

Любой рынок представлен различным сочетанием покупателей этих
четырех типов. Рынок фирменной приверженности - это рынок, на котором
большой процент покупателей демонстрирует безоговорочную привержен-
ность к одной из, имеющихся на нем марок товара.

Фирма может многое узнать, проведя анализ распределения при-
верженности на своем рынке. Необходимо изучить характеристики безогово-
рочных приверженцев собственного марочного товара. Фирма «Колгейт»
установила, что ее безоговорочные приверженцы в США - это, в основном,
представители среднего класса с большими семьями и повышенной озабо-
ченностью собственным здоровьем.

Характер покупательского поведения, объясняемый, казалось бы, при-
верженностью к марке, на самом деле может быть следствием привычки или
безразличия, ответом на низкую цену или отсутствие в продаже товаров дру-
гих марок. Понятие «приверженность» не всегда толкуется однозначно.

6. Степень готовности покупателя к восприятию товара. В любой
данный момент времени люди находятся в разной степени готовности к со-
вершению покупки товара. Одни вообще не осведомлены о товаре, другие -
осведомлены, третьи - информированы о нем, четвертые - заинтересованы в
нем, пятые - желают его, шестые - намереваются купить. Соотношение по-
требителей различных групп нужно учитывать в маркетинговой программе.

Предположим, цель некой организации здравоохранения - побудить



женщин ежегодно проходить обследование, которое позволяет выявить забо-
левания раком. Вероятно, что вначале многие женщины могут просто не
знать о существовании необходимых методик, поэтому маркетинговые уси-
лия следует направить на достижение с помощью рекламы высокого уровня
осведомленности. Рекламное обращение должно быть простым и доходчи-
вым. В случае успеха в повторной рекламе нужно преподнести выгоды мето-
дик и заострить внимание на том, какими опасностями для здоровья может
обернуться уклонение от обследования. При этом заранее должна быть под-
готовлена материальная база, способная справиться с наплывом женщин, у
которых реклама, возможно, создала соответствующую мотивацию. В целом
же маркетинговую программу следует строить так, чтобы она отражала пере-
распределение в численном составе групп лиц, которые находятся в разной
степени готовности к совершению покупки.

7. Отношение к товару. Рыночная аудитория может относиться к това-
ру восторженно, положительно, безразлично, отрицательно или враждебно.
Опытные агитаторы политических партии, совершающие предвыборные
квартирные обходы, руководствуются отношением избирателя, решая,
сколько времени следует затратить на работу с ним. Они благодарят избира-
телей, восторженно воспринимающих партию, и напоминают им о необхо-
димости обязательно проголосовать, не тратят времени на попытки изменить
отношение со стороны отрицательно или враждебно настроенных избирате-
лей, зато стремятся укрепить в своем мнении положительно настроенных и
склонить на свою сторону безразличных.

Чем яснее выявлена связь отношений к товару с переменными демо-
графического порядка, тем эффективнее работа организации по охвату
наиболее перспективных потенциальных клиентов.

Сегментирование рынка товаров промышленного назначения. В
качестве основы для сегментирования рынков товаров промышленного
назначения можно использовать большую часть тех же переменных, что и
при сегментировании потребительских рынков. Покупателей товаров про-
мышленного назначения можно сегментировать по географическому прин-
ципу и по ряду поведенческих переменных, например на основе искомых
ими выгод, статуса пользователя, интенсивности потребления, степени при-
верженности, готовности к восприятию товара и отношения к нему.

Чаще всего сегментирование рынка товаров промышленного на-
значения проводят по разновидностям конечных потребителей товара. Раз-
ные конечные потребители часто ищут в товаре и разные выгоды. А значит,
по отношению к ним можно применять разные комплексы маркетинга.

Еще одной переменной, которую можно использовать для сег-
ментирования рынка товаров промышленного назначения, является весо-
мость заказчика. Многие фирмы учреждают у себя раздельные системы по
обслуживанию крупных и мелких клиентов.

Таких клиентов, как корпорации «Дженерал моторс», ИБМ, об-
служивают отдельные подразделения фирм. Заказчиков помельче об-
служивает торговый персонал фирм непосредственно в сбытовых районах.



Продавцы работают в тесном контакте с дилерами, торгующими товарами
фирмы.

ВЫБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ РЫНКА

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различных
сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. После этого
фирме необходимо решить, сколько сегментов следует охватить и как опре-
делить самые выгодные для нее сегменты.

Три варианта охвата рынка. Фирма может воспользоваться тремя
стратегиями охвата рынка: недифференцированный маркетинг, диф-
ференцированный маркетинг и концентрированный маркетинг.

Недифференцированный маркетинг. Возможно, фирма решится пре-
небречь различиями в сегментах и обратиться ко всему рынку сразу с одним
и тем же предложением. В этом случае она концентрирует усилия не на том,
чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на том, что в этих нуждах
общее. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, которые по-
кажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. Она по-
лагается на методы массового распределения и массовой рекламы. Фирма
стремится придать товару образ превосходства в сознании людей. В качестве
примера недифференцированного маркетинга можно привести действия
фирмы «Херши», которая несколько лет назад предложила одну марку шо-
колада в расчете на всех.

Недифференцированный маркетинг экономичен Издержки по произ-
водству, распространению и рекламе товара невелики. Фирмы, прибегающие
к недифференцированному маркетингу, обычно создают товар, рассчитан-
ный на самые крупные рынки.

Дифференцированный маркетинг. В данном случае фирма решает вы-
ступить на большинстве или даже на всех сегментах и разрабатывает для
каждого из них отдельное предложение. Так напомним корпорация «Джене-
рал моторс» стремится выпускать автомобили «для любых кошельков, лю-
бых целей, любых лиц». Предлагая соответствующие товары для каждого
сегмента, она надеется добиться роста сбыта и более глубокого проникнове-
ния на каждый из сегментов рынка. Она рассчитывает, что благодаря упро-
чению позиции на нескольких сегментах рынка ей удастся идентифицировать
в сознании потребителя фирму с данной товарной категорией, надеется на
рост повторных покупок.

Концентрированный маркетинг. Многие фирмы видят для себя и тре-
тью маркетинговую возможность, особенно привлекательную для организа-
ций с ограниченными ресурсами. Эти фирмы концентрирует усилия на од-
ном или нескольких сегментах рынка.



Можно привести несколько примеров такого концентрированного мар-
кетинга. Фирма «Фольксваген» в определенный период сосредоточивала
свои усилия на рынке малолитражных автомобилей фирма «Хьюлетт - Пак-
кард» - на рынке дорогих калькуляторов На обслуживаемом сегменте фирма
лучше других знает нужды покупателей и -пользуется определенной репута-
цией. В результате специализации в области производства, распределения и
стимулирования сбыта фирма добивается экономии ресурсов.

Концентрированный маркетинг связан с повышенным уровнем риска.
Избранный сегмент рынка может не оправдать надежд, например, потреби-
тели могут перестать покупать товар предлагаемого типа. В результате фир-
ма потерпит большие убытки.

Выбор стратегии охвата рынка. При выборе стратегии охвата рынка
необходимо учитывать следующие факторы:

1) ресурсы фирмы. При ограниченности ресурсов наиболее рацио-
нальной оказывается стратегия концентрированного маркетинга;

2) степень однородности продукции. Стратегия недифференциро-
ванного маркетинга подходит для единообразных товаров, таких, как пшени-
ца или сталь. Для товаров, которые могут отличаться друг от друга по кон-
струкции, таких, как фотокамеры и автомобили, больше подходят стратегии
дифференцированного или концентрированного маркетинга;

3) этап жизненного цикла товара. При выходе фирмы на рынок с но-
вым товаром целесообразно предлагать только один вариант новинки. При
этом наиболее эффективны стратегии недифференцированного или концен-
трированного маркетинга;

4) степень однородности рынка. Если у покупателей одинаковые вку-
сы, они закупают одно и то же количество товара в одни и те же отрезки вре-
мени и одинаково реагируют на одни и те же маркетинговые стимулы,
уместно использовать стратегию недифференцированного маркетинга;:

5) маркетинговые стратегии конкурентов. Если конкуренты зани-
маются сегментированием рынка, применение стратегии недиф-
ференцированного маркетинга может оказаться гибельным. Если конкуренты
применяют недифференцированный маркетинг, фирма может получить вы-
годы от использования концентрированного или дифференцированного мар-
кетинга.

Выявление наиболее привлекательных сегментов рынка. Предпо-
ложим, фирма останавливает свой выбор на методике концентрированного
маркетинга. Теперь следует выявить наиболее привлекательный для себя
сегмент рынка. Рассмотрим следующую ситуацию.

Производитель снегоуборочной техники хочет создать новинку. Руко-
водство фирмы изучает несколько возможностей и решает организовать вы-
пуск снегохода. Фирма в состоянии освоить выпуск любого из трех типов
снегоходов: с бензиновым, дизельным или электрическим двигателем. Фирма
может создать конструкцию снегохода для любого из трех рынков: потреби-



тельского, промышленного и военного. Это девять вариантов товарно-
рыночных сочетаний. Поскольку фирма хочет сконцентрировать усилия на
одном-единственном сегменте, руководству придется решать, на каком
именно.

Фирме потребуется собрать информацию обо всех девяти сегментах
рынка. Это должны быть сведения об объемах продаж в денежном вы-
ражении, ожидаемых темпах роста сбыта, прогнозируемых размерах прибы-
ли, интенсивности конкуренции, требованиях к каналам маркетинга. Наибо-
лее выгодный сегмент должен обладать высоким уровнем сбыта, высокими
темпами роста, высокой нормой прибыли, слабой конкуренцией и неслож-
ными требованиями к каналу маркетинга. Как правило, ни один из сегментов
не отвечает в желаемой мере всем этим характеристикам, так что придется
идти на компромиссы.

Фирма, выявив сегменты, должна оценить, какой из них наиболее пол-
но соответствует ее сильным деловым сторонам. Например, крайне привле-
кательным может показаться военный рынок, но у фирмы, возможно, нет
опыта работы с ним. У нее может быть большой опыт работы с потребитель-
ским рынком. Следует выбирать сегмент, который привлекателен не только
сам по себе, но для работы, в котором у фирмы есть необходимые деловые
предпосылки.

Комплексное исследование рынка.

План:

1. Классификация рынков.
2. Понятие биржи и её происхождение.
3. Виды бирж.
4. Фондовые биржи.
5. Товарные биржи.

1. Классификация рынков.

Рынок имеет свою структуру.
Структура рынка – это внутреннее строение, расположение, порядок

отдельных элементов рынка.



Можно назвать следующие признаки структуры рынка:
 тесные связи между ее элементами;
 определенная устойчивость этих связей;
 целостность, совокупность данных элементов.

Не смотря на отсутствие общепринятой классификации рынков, их
можно разделить на группы по определенным признакам:

1. Организационный признак (степень ограничения конкуренции)
 Рынок совершенной (свободной) конкуренции характеризуется нали-

чием многих продавцов, однородностью продукции. Продавец про-
дукции не имеет возможности влиять на уровень цен.

 Рынок монополистической конкуренции характеризуется наличием
многих продавцов. Товар имеет определенные свойства, которые
отличают его от других. Продавец способен влиять на цену своей
продукции (в определенной мере).

 Олигополистический рынок характеризуется наличием немногих
продавцов. Они предлагают однородную или дифференцированную
продукцию. Цены устанавливаются по типу лидерства, т.е. боль-
шинство фирм стремится установить такую же цену, как и наиболее
крупные фирмы на этом рынке.

 Монополистический рынок характеризуется наличием одного про-
давца. Он устанавливает максимально высокую цену, но в пределах
платежеспособного спроса.

2. Пространственный признак
 Местный рынок
 Региональный рынок
 Национальный рынок.
 Рынок покупателей;
 Рынок продавцов;
 Рынок государственных учреждений;
 Рынок промежуточных продавцов – посредников и др.

3. Функциональный признак (экономическому назначению объектов
рыночных отношений)
 Рынок товаров и  услуг
 Рынок труда
 Финансовый рынок
 Информационный рынок
 Рынок недвижимости
 Валютный рынок

Помимо этого рынок делится:
По характеру продаж:

 Оптовый



 Розничный
 Фьючерсный

По степени регулирования:
 Регулируемый
 Не регулируемый

По уровню насыщения:
 Равновесный
 Избыточный
 Дефицитный

По соответствию законодательным нормам:
 Легальный
 «Черный»

По товарным группам:
 Рынок товаров производственного назначения;
 Рынок потребительских товаров (например, продовольствия);
 Рынок сырья и материалов и т.д.

По степени зрелости:
 Неразвитый рынок;
 Развитый рынок;
 Формирующийся рынок.

По характеру ассортимента товаров:
 Замкнутый рынок, на котором представлены товары только первого

производителя;
 Насыщенный рынок, на котором представлено множество сходных

товаров многих производителей;
 Рынок широкого ассортимента, на котором есть ряд видов товара,

связанных между собой и направленных на удовлетворение одной
или нескольких связанных между собой потребностей;

 Смешанный рынок, на котором имеются разнообразные товары, не
связанные между собой.

По отраслевому признаку:
 Рынок автомобилей;
 Рынок нефти;
 Рынок компьютерной техники и т.д.

Выделяют также следующие виды рынков:



 Рынки товаров и услуг, куда включают рынки потребительского
назначения, услуг, жилья и зданий непроизводственного назначения.

 Рынки факторов производства, в состав которых входят рынки
недвижимости, орудий труда, сырья и материалов, энергетических
ресурсов, полезных ископаемых.

 Финансовые рынки, т.е. рынки капиталов (инвестиционные рынки),
кредитные, ценных бумаг, валютно-денежные рынки.

 Рынки интеллектуального продукта, где в качестве объектов куп-
ли-продажи выступают инновации, изобретения, информационные
услуги, произведения литературы и искусства.

 Рынки рабочей силы, представляющие собой экономическая форма
движения (миграции) трудовых ресурсов (рабочей силы).

В реальной практике основные виды рынков подразделяют на различ-
ные субрынки, или рыночные сегменты.

Сегментация рынка – это разделение потребителей данного товара на
отдельные группы, предъявляющие к товару неодинаковые требования.

Сегментация рынка может быть проведена разными путями с исполь-
зованием различных факторов:

1. С учетом географических факторов можно выделить группы потреби-
телей по регионам, административному делению, плотности населения,
климатическим условиям.

2. С учетом демографических факторов можно сгруппировать потреби-
телей по возрасту, полу, размеру семьи, уровню доходов, профессио-
нальному составу, уровню образования, религиозной принадлежности,
национальному составу.

3. С учетом поведения различных групп потребителей можно выделить
следующие сегменты рынка:

 приобретение товаров носит случайный характер;
 поиск выгод при покупке товаров;
 статус постоянного клиента;
 эмоциональное (положительное, негативное, безразличное) от-

ношение к товару.
4. Потребителей также можно разделить на группы:

 по социальному составу (с различной степенью достатка),
 стилю жизни (элитарный, молодежный, спортивный и т.д.),
 личным качествам (амбициозные, авторитарные, импульсивные).

Типы и виды рынков не изолированы, а неразрывно связаны и суще-
ствуют как единая рыночная система, все элементы которой находятся в
определенных соотношениях друг с другом. Роль этих соотношений, про-
порций исключительно велика.

2. ПОНЯТИЕ БИРЖИ И ЕЁ ПРОИСХОЖДЕНИЕ



Биржей именуют учреждение, где осуществляется купля-продажа цен-
ностей разного рода.

Происхождение термина до конца не выяснено. Одни связывают его с
древнегреческим названием площади, где происходили торговые собрания,
другие считают, что так в Древнем Риме называли кожаный мешок» в кото-
ром хранились деньги и драгоценности.

В средние века биржами именовали купеческие кассы взаимопомощи, а
прародительницами современных бирж можно считать средневековые ярмар-
ки, которые представляли собой относительно крупные рыночные структуры,
функционировавшие на принципах самоуправления и саморегулирования.
Уже тогда появились арбитраж и унифицированные торговые правила.

С развитием транспорта и связи ярмарки утратили свое значение. В
крупных городах возникали центры торговли определенными видами това-
ров, которые сначала именовались бурсами, а затем — биржами.

Первое торговое учреждение, похожее на современную биржу, появи-
лось в XVI веке в Антверпене (Голландия). Своим возникновением оно было
обязано расцвету торговли перцем, который нередко выполнял роль денег, а
цены на этот экзотический товар выступали регулятором торгового рынка.

Антверпенской бирже наследовала Амстердамская биржа ценных бумаг,
которые были выпущены для финансирования государственного бюджета, а
дивиденды по ним выплачивали не деньгами, а опять-таки перцем.

Первые акции выпустила в 1602 г. Ост-Индская компания (Нидерланды).
В то время акцией именовали участие в выгодном предприятии, позволявшее
иметь долю в прибыли.

В США биржи появились в 1752 г.
3.ВИДЫ БИРЖ.

Предметом купли-продажи могут служить: на товарной бирже — това-
ры массового спроса, обладающие стандартными потребительскими каче-
ствами:

на фондовой бирже — ценные бумаги (акции акционерных предприятий
и банков, облигации и векселя); на фрахтовой бирже — фрахтовые докумен-
ты (различного рода страховые обязательства под перевозимые товары); на
валютной бирже — валюта (иностранные банкноты, или девизы, и чеки на
иностранные депозиты).

Помимо перечисленных выше специальных бирж, на которых выполня-
ются операции с одним видом ценностей, существуют также биржи, где об-
ращаются несколько видов ценностей, например товары и ценные бумаги
(товарно - фондовая биржа).

Сделки, заключаемые на бирже, в зависимости от объекта подразделя-
ются на валютные, дисконтные, ломбардные (в том числе репортные сделки с
акциями через посредство брокера), фондовые, товарные, страховые и фрах-
товые.



В зависимости от срока исполнения различают кассовые сделки, когда
оплата товара или контракта осуществляется сразу или в ближайшие 2 3 дня,
и срочные, при которых, покупатель получает права на товар или контракт в
момент заключения сделки, а деньги выплачивает через определенный срок.

На товарных биржах сроки ликвидации (исполнения) сделок больше,
чем на фондовых. Наиболее распространенный срок операций на мировом
рынке — до шести месяцев, особенно если предметом сделки является про-
довольственный товар с сезонным циклом производства. Например, хлопок
обычно покупают в июле, оговаривая в качестве срока поставки декабрь.

Биржа — место встречи покупателей и продавцов, место, где заключа-
ются сделки. Сама она не выступает одной из сторон в торговом контракте, а
лишь обеспечивает наиболее благоприятные условия для торговли ценностя-
ми. Биржа устанавливает для всех участников торгов общие принципы их
осуществления, предоставляет место для совершения сделок в определенное
время дня, разрабатывает единые правила и нормы, на базе которых за-
ключаются контракты, а также основные условия типовых контрактов.

Остановимся на организации и функционировании доминирующих в
рыночной инфраструктуре фондовых и товарных бирж.

4.ФОНДОВЫЕ БИРЖИ.

Хотя первыми появились товарные биржи, где концентрируется оптовый
оборот массовых, главным образом сырьевых и продовольственных, товаров,
ведущая роль в мировом биржевом обороте принадлежит фондовым биржам.
Крупнейшими среди них являются Нью-йоркская, Токийская, США и Лон-
донская.

Нью-йоркская фондовая биржа была организована в 1792 г. после вы-
пуска правительством США государственного займа в 80 млн. дол. для по-
крытия расходов в ходе революции. Однако теперешнего, лидирующего по-
ложения она достигла только после первой мировой войны и с тех пор не
имеет себе равных.

Теперь Нью-Йоркская биржа представляет собой корпорацию, работой
которой руководит совет директоров. До 1972 г. совет состоял из 33 директо-
ров. После реорганизации в него входят 10 представителей (членов) биржи,
10 независимых представителей и председатель, который голосует лишь в
том случае, когда голоса распределяются поровну. Совет директоров отвеча-
ет за функционирование биржевого механизма, определяет политику биржи,
принимает новых членов, допускает к котировке ценные бумаги и т. д. Осу-
ществлять операции на бирже имеют право только ее члены. Совет директо-
ров регулирует их число, которое с 1953 по 1988 гг. неизменно составляло
1366, а с 1988 г. — 1469.

Членами Нью-йоркской биржи могут быть только физические лица, но
если член биржи является совладельцем фирмы, то вся фирма также считает-
ся членом биржи.



Места на Нью-йоркской бирже продаются лицам, которые отвечают
определенным формальным требованиям. Ежегодно своих владельцев меня-
ют несколько десятков мест.

Цена на место устанавливается в индивидуальном порядке, в частности в
зависимости от биржевой конъюнктуры. Пределы, в которых изменяется це-
на биржевого места, велики. Так, в 1980 г. минимальная цена равнялась 82
тыс. дол., а максимальная — 275 тыс. дол., а в 1986 г. — соответственно 455
и 600 тыс. дол.

В целом контингент членов Нью-йоркской биржи характеризуется высо-
кой стабильностью, что делает ее одним из элитарных институтов США.

Различают несколько категорий членов.
Брокеры комиссионных домов (или биржевые брокеры) как называют со-

трудников инвестиционных фирм и банков, являющихся членами фондовой
биржи, исполняют приказы клиентов своих фирм на куплю-продажу акций.
Они не имеют права вести операции за свой счет, а только доставляют пору-
чения клиентов в операционный зал так называемым специалистам.

Специалисты курируют определенную группу ценных бумаг, например
акции «Дженерал моторс» или «Ай-Би-Эм» (в последнее время на Нью-
йоркской бирже котируются акции примерно 1650 корпораций). Они осу-
ществляют операции непосредственно в операционном зале, действуя одно-
временно в качестве агентов и дилеров, т. е., с одной стороны, выполняя по-
ручения, являются брокерами для брокеров, а с другой — осуществляют куп-
лю-продажу ценных бумаг за свой собственный счет.

Главная функция специалистов состоит в обеспечении ликвидности ак-
ций и стабильности рынка, т. е. они должны продавать акции при тенденции
к повышению и покупать — при тенденции к понижению. Таким образом,
специалисты призваны действовать вразрез с рынком.

На практике дело обстоит несколько сложнее. Во-первых, размеры сово-
купного капитала специалистов таковы, что они даже при желании не смогли
бы противодействовать значительным перепадам курсов. Во-вторых, это
противоречило бы собственным интересам специалистов. Поэтому иногда (в
частности, так было в предкризисный и кризисный периоды 1969-1970 гг.)
специалисты действуют не против тенденций рынка, а в соответствии с ними.

Брокеры торгового зала (или двухдолларовые брокеры) выполняют по-
ручения других брокеров, если те сами в силу каких-либо причин не могут
выполнить приказ своего клиента. Они обычно взимают комиссионные за
каждую сделку, которые одно время были фиксированными и составляли два
доллара, откуда и пошло жаргонное название.

Биржевые маклеры (или зарегистрированные маклеры) осуществляют
операции в торговом зале за свой счет или выполняют поручения, в которых
имеют долю участия.

Ассоциированные члены допускаются в операционный зал биржи, но не
имеют права совершать сделки (к ним относятся директора, управляющие и
другие представители фирм — членов фондовой биржи).

Главную роль на фондовой бирже играют две первые группы ее членов.



Брокеры представляют собой особый институт биржевых посредников.
Они оказывают услуги как членам, так и не членам биржи и имеют право со-
вершать сделки только по поручению клиента. Обычно брокеры объединены
в брокерские дома, которые оказывают клиентам ряд услуг:

— предоставление хранилища для ценных бумаг;
— предоставление информации о состоянии рынка;
— обслуживание любых комбинаций распределения фондов компании,

включая самые разнообразные сделки и их кредитование;
— сбор коммерческой информации по желанию заказчика;
— создание оптимальных условий для оборачиваемости ценных бумаг;
— сопровождение на торги лиц, не являющихся членами биржи, но

имеющих гостевые билеты.
На Нью-Йоркской фондовой бирже котируются и обращаются ценные

бумаги только тех корпораций, которые отвечают ряду требований. Часть
этих требований касается количественных показателей:

— рыночная стоимость размещенных акций должна быть не менее 16
млн. долларов;

— в обращении должно находиться как минимум 1 млн. обыкновенных
акций;

— владельцы «полных лотов», т. е. 100 и более акций, должны состав-
лять как минимум 2 тыс. чел.;

— доходы корпорации до выплаты налогов за последний финансовый
год должны насчитывать не менее 2,5 млн. дол., а за каждый из двух предше-
ствующих лет — не менее 2 млн. дол.

Совет директоров биржи оценивает также степень известности корпора-
ции в масштабах страны, ее место в отрасли, общее состояние и перспективы
развития. Кроме того, для регистрации ценных бумаг корпорация обязана
получить доверенности (на голосование) от своих акционеров и обязательно
периодически предоставлять информацию инвесторам.

Прекращение (приостановка) котировки акций компании из числа ко-
тируемых допускается в двух случаях — по решению совета директоров
биржи и по требованию самой компании. Совет директоров биржи может
пойти на такой шаг, если компания не выполняет условий, указанных выше.
Для прекращения котировки самой компанией, зарегистрированной на бирже,
необходимо, чтобы за это проголосовало 2/3 держателей акций, а против бы-
ло не более 10% акционеров, а также требуется согласие большинства дирек-
торов корпорации.

Детальный анализ операций, совершаемых с ценными бумагами, будет
дан в разделе 10, здесь же отметим лишь, что на Нью-Йоркской. бирже глав-
ным образом ведется кассовая торговля. Срочные сделки ограничены опцио-
нами. Весьма распространена покупка ценных бумаг в кредит, при которой
наличными выплачивается около 30% курсовой стоимости.

На Токийской бирже, основанной в 1878 г., в основном идет торговля
акциями внутренних эмитентов. Оборот ценных бумаг с фиксированным до-
ходом незначителен. Среди акций преобладают именные, среди долговых



обязательств фигурируют как именные, так и на предъявителя. Главной фор-
мой купли-продажи является кассовая торговля, срочные сделки не прак-
тикуются.

Членами Токийской биржи могут быть только юридические лица — мак-
лерские фирмы, имеющие разрешение министра финансов на осуществление
биржевых операций. Среди маклерских фирм выделяются три основные ка-
тегории.

Регулярные члены биржи осуществляют операции с ценными бумагами,
как за собственный счет, так и за счет клиентов.

Сантори являются посредниками между покупателями и продавцами,
концентрируют спрос и устанавливают курс ценных бумаг. Специальные
брокеры специализируются на операциях купли-продажи, осуществляемых
между японскими биржами.

Лондонская биржа, которая лишь после первой мировой войны уступила
лидерство Нью-Йоркской, характеризуется наибольшим оборотом ценных
бумаг с фиксированным доходом. Здесь ведется торговля инвестиционными
сертификатами и особенно высока доля иностранных ценных бумаг. Большая
часть сделок приходится на кассовые операции, но практикуются и опцион-
ные сделки.

На Лондонской бирже действуют брокеры, которые заключают сделки
по поручению клиентов за их счет или, выполняя поручение правительства,
размещают новые государственные займы, а также осуществляют иные опе-
рации с ценными бумагами государства, и джобберы, которые совершают
сделки, как за счет клиентов, так и за собственный счет, специализируются
на определенной группе ценных бумаг и могут устанавливать курс.

5.ТОВАРНЫЕ БИРЖИ.

Как уже говорилось выше, институт товарной биржи прошел долгую
проверку временем. В своем развитии она миновала этапы сделок за налич-
ный товар и сделок с поставкой на срок, т. е. через какой-то период после за-
ключения контракта, подошла к торговле фьючерсными контрактами, ко-
торую отличает преимущественно фиктивный характер сделок, заканчиваю-
щихся выплатой разницы в цене. Ныне в международной торговле фью-
черсные товарные биржи имеют наиболее высокий статус.

Помимо общих функций, выполняемых биржами вообще как учрежде-
ниями, вводящими процесс купли-продажи в рамки правил, товарные биржи
принимают на себя такие специфические задачи, как, например, регламен-
тация типовых контрактов в части количества, качества, времени и условий
поставки товара, условий платежа. Они наблюдают за сортировкой, взвеши-
ванием и проверкой качества товаров, поставляемых и отправляемых со
складов биржи, собирают и распространяют информацию о ценах на товары,
как среди членов биржи, так и среди других заинтересованных лиц. Одним



словом, товарные биржи обеспечивают гарантированное выполнение сторо-
нами условий контрактов.

Крупнейшие современные товарные биржи — международные. Они об-
служивают мировой рынок соответствующего товара.

Первой в мире является товарно-фондовая биржа «Чикаго борд оф
трейд», на которой осуществляются операции с пшеницей, кукурузой, овсом,
соевыми бобами и маслом, серебром, золотом, а также с ценными бумагами и
ипотекой.

Второе место делят Нью-йоркские биржи хлопка (хлопок, заморожен-
ный концентрат апельсинового сока), металлов (медь, серебро, алюминий,
золото), кофе, сахара и какао.

На третьем месте — Лондонские биржи металлов (алюминий, медь, сви-
нец, цинк, никель), фьючерсов и опционов (какао-бобы, кофе, сахар-сырец,
сахар-рафинад) и нефтепродуктов (мазут, дизельное топливо, нефть).

В отличие от международных, региональные биржи обслуживают рынки
нескольких стран. Так, биржа «Балтик фьючерс эксчендж» в Лондоне, ве-
дущая торговлю пшеницей, ячменем, картофелем, свининой, ориентирована
преимущественно на рынки стран ЕС.

Существуют и национальные биржи: японские, бразильские и др. Они
служат интересам национальной экономики и работают в условиях валютных,
налоговых и торговых ограничений.

Как правило, на товарных биржах функционируют следующие секции:
торговли наличным (реальным) товаром, торговли будущим товаром или

договорами поставки, торговли типовыми контрактами, бартерных операций
и аукционной продажи. Выделение секций может осуществляться и по груп-
пам товаров.

Важнейшей особенностью биржевой торговли является то, что ни один
товар, ни один образец непосредственно в торгах не участвует. Предметом
торга является определенное количество единиц стандартизированного това-
ра.

Товар должен быть, во-первых, качественно однородным и, во-вторых,
количественно определенным по числу, размеру или весу. Третье условие —
возможность замены товара аналогичным.

Эти три условия, позволяющие заключить сделку в отсутствие товара,
обеспечиваются либо самой природой товара (если это, к примеру, кирпич
определенного сорта), либо соответствием общепринятому эталону.

Товары, отвечающие перечисленным выше требованиям, называются
биржевыми.

Ассортимент биржевых товаров постоянно изменяется. Если в конце
XIX века он включал до 200 наименований, то сегодня — не более 60-65, из
которых на биржах постоянно обращается не более 45. Среди них зерно, мас-
личные и продовольственные товары, текстильное сырье, цветные металлы.
Любые другие изделия и полуфабрикаты считают внебиржевыми.

На западных товарных биржах уже не котируются уголь, фанера, черные
металлы, сливочное масло, шелк, которые служили предметом биржевого



торга в начале XX века и даже позднее. Взамен старых появились новые то-
вары, такие как алюминий, никель, мазут, бензин, дизельное топливо, пропан
и т. д.

На большинстве ведущих бирж мира торговля ведется публично путем
выкриков. В век электроники это может показаться лишь данью традиции,
однако, по мнению биржевиков, тем самым создается некая «рыночная атмо-
сфера», а также обеспечивается публичность торгов. При одинаковой цене на
предлагаемый товар он скорее достанется тому, кто громче выкрикнул цену.

Поскольку существует опасность, что отдельный выкрик не будет услы-
шан в общем гвалте, он «дублируется» с помощью условных жестов, которые
показывают, сколько типовых контрактов готов купить или продать брокер.
Например, если он вытянул вперед руку, обратив ладонь к себе, это означает
желание купить. Если же ладонь обращена наружу — он готов продать.
Цифры от 1 до 5 обозначаются при помощи пальцев, вытянутых вертикально,
от 6 до. 9 —горизонтально. Сжатый кулак обозначает нуль. При покупке
нельзя называть цену ниже предложенной, а при продаже —

выше уже предложенной.
Операции с каждым товаром осуществляются в специально отведенном

месте, которое в США называют ямой, а в других странах — кольцом или по-
лом. Сделки считаются законными, только если заключены в пределах этих
территорий. Рядом с «ямой» или непосредственно в ней находятся служащие
биржи, регистрирующие цены по мере изменения их уровня. Цены переда-
ются на дисплей и одновременно транслируются по всему миру через раз-
личные каналы связи. С момента совершения торговой операции, скажем с
сахаром на Лондонской бирже или алюминием на Нью-йоркской, цена в те-
чение минуты становится известной фирмам и в Токио, и в Мельбурне.

Несколько раз в день в установленное время публикуют биржевые ко-
тировки — официальные цены по сделкам, которые заключают на товар
стандартного, предусмотренного биржевыми правилами качества непосред-
ственно в яме в официальные часы работы биржи.

В сводке, представляемой английскими биржами, обычно указывают ми-
нимальную и максимальную цены, отмеченные в ходе каждой биржевой сес-
сии, а также за весь день и последние цены продавцов и покупателей (цены
при закрытии сессии), т. е. цены, по которым продавцы изъявили желание
продать, а покупатели — купить товар. В тех случаях, когда во время бирже-
вой сессии сделки по данной позиции не заключались, публикуют только це-
ны продавцов и покупателей.

Цены по сделкам, заключаемым в периоды свободной торговли (на ан-
глийских биржах это торговля между биржевыми сессиями), обычно отдель-
но не публикуют, а включают в размах колебаний биржевых котировок за
день.

При значительных колебаниях цен, превышающих установленные бир-
жевыми правилами пределы, торговля на американских биржах прекращает-
ся до следующего рабочего дня, а на многих английских — на несколько ми-



нут, после чего заключение сделок возобновляется со специальной биржевой
сессии, цены которой публикуют.

Официальной котировкой (англ. Official quotation), или расчетной ценой
(англ. Settlement price), для каждой позиции на данный день является, как
правило, цена при закрытии биржи.

Емкость рынка

План:

1. Понятие спроса и предложения
2. Рыночное равновесие
3. Емкость рынка и ее расчет

Из уст одного руководителя крупного пищевого предприятия (приглашенно-
го поруководить), прозвучала фраза. Сказал он буквально следующее: "Ры-
нок резиновый - сколько произведем, столько и продадим!". Однако… про-



дать именно столько, сколько произвели, не получилось, и он был уволен,
как не оправдавший надежды собственников бизнеса.

И действительно, как можно говорить о том, что рынок "резиновый"? Любой
здравомыслящий человек понимает, что на "определенной территории" нель-
зя продать больше, чем там покупается. Именно этот объем продаж и являет-
ся ёмкостью рынка.

Если обратиться к бизнес-терминологии, то в маркетинговом понимании -
емкость рынка (market capacity) - совокупный платежеспособный спрос по-
купателей на определенный товар при сложившемся уровне цен. Однако есть
и другие определения, схожие по своей сути.

Зачем нужно знать какая емкость рынка у того или иного продукта или груп-
пы товаров, и какую долю занимает предприятие на рынке (как правило, рас-
считывают ёмкость рынка и/или положение организации на этом рынке)?
Прежде всего, для того, чтобы правильно оценить ситуацию и динамику
изменений на рынке и, соответственно, принимать единственно верные
управленческие решения, которые в дальнейшем и повлияют на жизнеспо-
собность этого предприятия или товара которое оно производит (сбывает).
Не всегда конечно это получается, но, тем не менее,… пробовать надо.

Другими словами - емкость рынка одно из ключевых характеристик любого
рынка и без глубокой и детальной информации об этом показателе, "входить
в него" преследуя смелые и амбициозные планы, было бы не совсем пра-
вильно.

Основные показатели ёмкости рынка.

1. В чем измеряется ёмкость рынка?

Как правило, емкость рынка измеряется в натуральном и/или денежном пока-
зателях. При этом следует "очертить" территорию, в которой и будет рассчи-
тываться ёмкость. Как правило - это город, район или область, т.е. географи-
чески очерченная территория.

В качестве временного параметра - обычно выбирают год. Почему именно
год? Потому, что многим товарам и услугам присущ фактор сезонности мо-
роженому.

2. Изменение ёмкости рынка в динамике.

Ёмкость рынка имеет тенденцию к росту, к снижению или остается неизмен-
ной. Как правило, данная информация очень важна, как говорилось ранее для
принятия тех или иных управленческих решений.



Пример изменения ёмкости рынка в динамике (по годам)

Понятное дело, что рост или падение обусловлен определенными факторами.
Какими? В данном конкретном случае предполагаемый рост потребления
связан с увеличением объемов финансирования строительства и ремонта до-
рог.

3. Влияние макроэкономических и других показателей.

Емкость рынка зависит от потребности рынка в данном товаре или услуге, а
также других факторов. К этим факторам можно отнести:

 степень освоения данного рынка;
 появления на рынке аналогичных или других товаров со схожими

свойствами (характеристиками);
 эластичность спроса;
 уровень цен;
 изменения макроэкономических показателей;
 качества товара;
 эффективность продвижения на рынок и затрат на рекламу;
 других факторов.

Как влияет макроэкономические показатели на ёмкость рынка? Да очень
просто! Давайте рассмотрим это на примере рынка недвижимости. Если вни-
мательно посмотреть на основные экономические и социальные показатели
Ростовской области в январе-декабре 2004 года, то можно увидеть, что ре-
ально располагаемые денежные доходы населения к январю-декабрю 2003
года выросли на 10,5 %.

Если денег стало больше, их обычно или тратят или откладывают "в закрома".
На что можно потратить деньги или куда вложить? Вопрос актуальный и
требующий серьезного, взвешенного подхода. Основные факторы для оценки
"куда?": доходность-риск.

И если раньше доллар был любимым средством для денежного обращения
по причине его стабильного роста, то в последнее время он не растет. Но
надо ж куда-то деньги вкладывать? Вариантов не так много. Банки? Процен-
ты по вкладам, увы, низки. Куда ещё? В недвижимость! Вот и стремительный
рост цен, обусловленный резко возросшим спросом и это помимо общего ро-
ста цен, связанного с увеличением издержек, заработной платы и т.д.



Если появятся альтернативные возможности вложения денежных средств с
более высокой доходностью, чем предлагают банки и низким уровнем
риском, естественно туда и устремятся денежные потоки. Пройдет опреде-
ленный временной лаг и отток денег из сектора недвижимости, возможно,
вызовет снижение цен в этом секторе экономике. Но в ближайшее время
ожидать этого не приходится.

Как рассчитывается ёмкость рынка?

Как правило, в аналитических статьях приводится та или иная емкость рынка,
но при этом не приводятся никакие обоснования приводимых "конкретных"
цифр. Большинство именитых авторов в своих монографиях достаточно лов-
ко уходят от конкретных примеров и расчетов.

Мне, например, не понятно, почему у того же всемирно признанного Ф. Кот-
лера в "Основах маркетинга", такой проблеме, как "ёмкость рынка" и "расчет
ёмкости рынка", практически не уделено внимания.

Сразу хочется оговорить тот факт, что расчетная ёмкости рынка - это, "рас-
четная или прогнозируемая величина" и не более того. Почему именно так?
Потому, что эта величина рассчитывается на основании определенных пред-
положений и обобщений различных фактов, имевших место в прошлом, но
не в будущем. Однако часто случается, что расчетные и реальные показатели
ёмкости рынка рознятся.

Математически, ёмкость рынка можно выразить следующим образом:

Е = М х С; где:

Е - емкость рынка в натуральном или денежном выражении (ед./год, с/год.);

М - количество реализуемого товара в год (ед.);

С - стоимость товара (сум)

Существуют различные подходы и методы по расчету ёмкости рынка, пере-
числю некоторые из них:

Экспертный подход к определению ёмкости рынка;

Экономико-математическое моделирование ёмкости рынка;

Определение емкости рынка
Определение емкости рынка является главной задачей рыночного ис-

следования. Под емкостью товарного рынка понимается возможный объем



реализации товара (конкретных изделий предприятия) при данном уровне и
соотношении различных цен. Емкость рынка характеризуется размерами
спроса населения и величиной товарного предложения. В каждый момент
времени рынок имеет количественную и качественную определенность, т.е.
его объем выражается в стоимостных и натуральных показателях продавае-
мых, а следовательно, и покупаемых товаров.

Для определения емкости национальных товарных рынков при подго-
товке и проведении экспертных операций применяется понятие «видимого»
потребления товаров, т.е. собственное производство товара в стране за выче-
том экспорта и с добавлением импорта аналогичных товаров.

Следует различать два уровня емкости рынка: потенциальный и реаль-
ный. Потенциальный уровень определяется личными и общественными по-
требностями и отражает адекватный им объем реализации товаров. В марке-
тинге используется также термин «потенциал рынка». Реально складываю-
щаяся емкость рынка может и не соответствовать его потенциальной емко-
сти. Расчет емкости рынка должен носить пространственно-временную опре-
деленность.

Емкость рынка формируется под влиянием множества факторов, каж-
дый из которых может в определенных ситуациях как стимулировать рынок,
так и сдерживать его развитие, ограничивая его емкость. Всю совокупность
факторов можно разделить на две группы:

общего и специфического характера.
Общими являются социально-экономические факторы, определяющие

емкость рынка любого товара: объем и структура товарного предложения, в
том числе по предприятиям-

изготовителям; ассортимент и качество выпускаемых изделий; размеры
импорта по данному товару или группе; достигнутый уровень жизни и по-
требностей населения;

покупательная способность населения, уровень и соотношение цен на
товары; численность населения; его социальный и половозрастной состав;
степень насыщенности рынка; состояние сбытовой, торговой и сервисной се-
тей; географическое расположение рынка.

В настоящее время состояние рынка подвержено значительному влия-
нию таких процессов, как обособление территории и введение новых денеж-
ных единиц, образование коммерческих структур, инфляция, введение новых
таможенных ограничений и т.д.

Специфические факторы определяют развитие рынков отдельных това-
ров, причем каждый рынок может иметь характерные только для него факто-
ры. В этом случае специфический фактор по степени влияния может оказать-
ся определяющим для формирования и развития спроса и предложения по
конкретному товару. К числу специфических факторов относятся:



- размер и состав гардероба, природно-климатические условия, измене-
ния моды, национально-бытовые традиции (для рынков тканей, одежды и
обуви);

- достигнутый уровень обеспеченности, сроки физического и морально-
го износа, рост жилищного строительства, развитие прокатной сети, рацио-
нализация быта, рост цен на энергоносители (для товаров длительного ис-
пользования).

Совокупность факторов, определяющих развитие спроса и предложения
на отдельных товарных рынках, находится в сложной диалектической взаи-
мосвязи. Изменение действия одних факторов вызывает изменение действия
других. Особенностью одних факторов является то, что они вызывают изме-
нения, как общей емкости, так и структуры рынка, а других — то, что они, не
изменяя общей емкости рынка, вызывают его структурные изменения. В
процессе исследования рынка необходимо объяснить механизм действия си-
стемы факторов и измерить совокупные результаты их влияния на объем и
структуру спроса и предложения на том или ином товарном рынке.

Выявление причинно-следственных связей на исследуемом рынке про-
водится на основе систематизации и анализа данных. Систематизация дан-
ных заключается в построении аналитических таблиц, динамических рядов
анализируемых показателей, графиков, диаграмм и т.п. Это — подготови-
тельная стадия анализа информации для ее количественной и качественной
оценки.

Обработка и анализ данных осуществляются с использованием извест-
ных и описанных в учебных пособиях по статистике методов, а именно:
группировки, индексного и графического методов, построения и анализа ди-
намических рядов. Причинно-следственные связи и зависимости устанавли-
ваются в результате корреляционно-регрессионного анализа динамических
рядов.

В конечном итоге описание причинно-следственных связей, вызван-
ных взаимодействием различных факторов, позволит построить модель раз-
вития рынка и определить его емкость. Построению такой модели должно
предшествовать уточнение рабочей гипотезы, которая первоначально форму-
лируется на начальном этапе работ наряду с определением целей и задач ис-
следования. Углубленный анализ источников информации может существен-
но изменить начальные представления о перспективах развития рынка.
Уточненная гипотеза представляет собой форму постановки экономической
задачи, исходя из которой, разрабатываются модель развития рынка и аппа-
рат прогнозирования.

Модель развития рынка представляет собой условное отображение ре-
альной действительности и схематически выражает внутреннюю структуру и
причинные связи данного рынка. Она позволяет при помощи системы пока-



зателей в упрощенном виде охарактеризовать качественное своеобразие раз-
вития всех основных элементов рынка на современном этапе и на заданном
отрезке времени в будущем.

Формализованная модель развития рынка представляет систему урав-
нений, охватывающую его основные показатели. Для каждого рынка система
может иметь различное число уравнений и постоянных, однако в любом слу-
чае она должна включать в себя уравнение спроса и предложения.

При построении модели развития рынка возникает ряд вопросов мето-
дического характера, которые необходимо отметить.

Во-первых, следует иметь в виду, что определение перспектив развития
конкретного рынка не может осуществляться изолированно от других соци-
ально-экономических прогнозов (демографических, региональных и т.д.), от
аналогичных расчетов по взаимодополняемым и взаимозаменяемым товарам.
Учет этих факторов обеспечивается, как правило, заданием различного рода
ограничений в разрабатываемой модели.

Во-вторых, учет влияния на развитие товарного рынка большого числа
факторов, тенденции, развития которых в будущем могут существенно изме-
ниться, определяет необходимость построения нескольких вариантов моде-
лей развития рынка и нахождения оптимального варианта из нескольких.

Третьим существенным моментом, составляющим проблематику по-
строения модели развития рынка, является определение степени агрегации
товарных групп. Надо четко представлять, на каком уровне следует строить
прогноз емкости товарного рынка, — в целом по товарной группе, по видам,
типам, моделям.

Все эти моменты в значительной степени зависят от периода прогноза.
Различают несколько видов прогнозирования: конъюнктурное (3-6 месяцев),
краткосрочное (1-2 года), среднесрочное (3-5 лет), долгосрочное (5-10 лет),
перспективное (более 10 лет).

Очевидно, чем короче период прогноза, тем легче предусмотреть и пра-
вильно оценить степень воздействия на развитие рынка определяющих его
факторов. С удлинением периода прогноза увеличивается число вариантов
модели.

От длины периода прогноза зависит и степень агрегации товарной
группы. Чем короче период прогнозирования, тем выше степень дезагрега-
ции товарной группы, точнее приближение ее к развернутому товарному ас-
сортименту. Прогнозы на долгосрочную перспективу целесообразно строить
по видам и типам товаров.

Существенный момент, составляющий проблематику построения моде-
ли, — выбор методов прогнозирования. Наиболее общим классификацион-
ным признаком для этого является способ получения прогнозной информа-
ции.



Основными источниками информации о будущих характеристиках
рынка являются:

- человеческий опыт и интуиция;
- экстраполяция тенденций, процессов, закономерности, развития кото-

рых в прошлом и настоящем достаточно хорошо известны;
- модель исследуемого процесса, отражающая ожидаемые или жела-

тельные тенденции его развития.
В соответствии с этим существуют три дополняющих друг друга спосо-

ба разработки прогноза.
1. Анкетирование — выявление мнений населения, экспертов с целью

получения оценок прогнозного характера. Методы, построенные на анкети-
ровании, используются, как правило, в случаях, когда по ряду причин зако-
номерности развития процесса не могут быть отражены формальным аппара-
том, когда отсутствуют необходимые данные. Экспертные методы, основан-
ные на знаниях и интуиции специалистов, широко применяются в прогноз-
ных исследованиях рынка, особенно при оценке емкости рынка, новых (мо-
дифицированных) товаров.

Одним из распространенных методов экспертной оценки является ме-
тод «Дельфи», представляющий собой ряд последовательных процедур по
подготовке и обоснованию прогноза. Эти процедуры характеризуются: ано-
нимностью (независимостью ответов экспертов) опроса; регулируемой об-
ратной связью между результатами опроса предыдущего этапа и подготовкой
их нового варианта; групповым характером ответа. Регулярная обратная
связь осуществляется путем проведения нескольких туров опроса, на каждом
из которых характеристики ответов обрабатываются с применением стати-
стических методов и результаты сообщаются экспертам. Групповой ответ
формируется путем обработки и анализа результатов ответов экспертов. Кри-
терием окончания его разработки, как правило, является «близость» указан-
ных ответов.

От метода «Дельфи» по организации работы экспертов принципиально
отличается метод, получивший название «метод мозговой атаки». Он предла-
гает получение решения в результате коллективного творчества специали-
стов в ходе заседания, проводимого по определенным правилам, и последу-
ющего анализа его результатов. Этот метод рекомендуется использовать в
критических ситуациях, при отсутствии реальных, достаточно очевидных ва-
риантов развития процессов в перспективе. Подробнее с экспертными мето-
дами прогнозирования можно ознакомиться в специальной литературе.

2. Экстраполирование — продолжение в будущее тенденций процессов,
отражаемых в виде динамических рядов их показателей, на основе разрабо-
танных моделей регрессионного типа. Методы экстраполяции применяются
обычно в случаях, когда информация о прошлом имеется в достаточном ко-



личестве и выявлены устойчивые тенденции. Этот вариант основан на гипо-
тезе о сохранении в будущем сложившихся ранее тенденций. Такой подход к
прогнозированию носит название генетический и предполагает использова-
ние эконометрических моделей.

В большинстве исследований товарных рынков в качестве важнейшего
фактора, определяющего развитие рынка, в модели вводится временной фак-
тор (тренд). Процедура экстраполяции тенденций предполагает выбор трен-
довых моделей прогнозирования и формы кривой, наиболее близко описы-
вающей ряд эмпирических данных. В табл. 17.2.3 приводится схема выбора
трендовых моделей прогнозирования в зависимости от основных тенденций
развития спроса населения.

Таблица 17.2.3
Схема выбора трендовых моделей прогнозирования
№

№
п./п.

Степень удо-
влетворения спро-
са и основная тен-
денция его разви-
тия

Гипотеза развития
рынков

Модель прогно-
зирования

1 В основном
удовлетворен и
растет равномерно

При должном и свое-
временном обновлении ас-
сортимента изделия тен-
денция роста сохраняется

Прямая: у = a0 +
а1*t

2 Удовлетво-
ряется и растет, но
приросты умень-
шаются

Рынок насыщен, уро-
вень обеспеченности бли-
зок к рациональному нор-
мативу, тенденции замед-
ления роста спроса сохра-
няются

Логарифмиче-
ская функция:

у = a0 + а1*log t

3 Удовлетво-
ряется и снижает-
ся

Товар вытесняется с
рынка другими товарами
или покупается определен-
ным контингентом населе-
ния, численность которого
уменьшается. Тенденция
сохранится в будущем

Гипербола:
y=ao+a1/t

4 Не удовле-
творяется, растет
ускоренно, темпы
роста одинаковы

Рынок далек от насы-
щения, высокие темпы ро-
ста спроса сохраняются

Показательная
функция: у = a0 + аt

1



5 Не удовле-
творяется в значи-
тельной мере, рас-
тет при увеличе-
нии темпов роста

Рынок далек от насы-
щения, товар относится к
категории дефицитных,
производство и продажа
растут высокими темпами,
в обозримом периоде тен-
денция сохранится

Парабола:
у =a0+a1t+a2t2

3. Аналитическое моделирование — построение и использование моде-
ли, отражающей внутренние и внешние взаимосвязи в ходе развития рынка.
Эта группа методов используется тогда, когда информация о прошлом мини-
мальна, но имеются некоторые гипотетические представления о рынке, кото-
рые позволяют разработать его модель и на этой базе оценить будущее со-
стояние рынка, воспроизвести альтернативные варианты его развития. Такой
подход к прогнозированию называют целевым (нормативным).

Использование целевого (нормативного) метода прогнозирования начи-
нается с оценки целей, в качестве которых могут выступать: достижение
определенной доли рынка по выпускаемому товару; желаемый уровень удо-
влетворения потребностей и т.д. На основе этих целей устанавливается об-
ратная связь с мероприятиями, необходимыми для их достижения. В данном
случае стоит задача разработки сценария поведения предприятия на рынке,
т.е. выработки рекомендаций по товарной, ценовой, сбытовой и рекламной
политике.

Приведенное разделение методов в некоторой степени условно. На
практике все они могут взаимно перекрещиваться и дополнять друг друга,
поскольку в ряде случаев ни один из них сам по себе не может обеспечить
требуемую степень достоверности и точности прогноза, но применяемые в
определенных сочетаниях они оказываются весьма эффективными. Приме-
ром сочетания различных методов прогнозирования может служить построе-
ние нормативно-адаптационной модели, по которой проводились расчеты
возможных вариантов развития обеспеченности населения различными
предметами культурно-бытового и хозяйственного назначения в зависимости
от экономических условий.

Результатом работы по определению емкости рынка должен явиться
комплексный аналитический обзор состояния рынка и формирующих его
факторов, а также многовариантный прогноз развития товарного рынка с
учетом тенденций изменения влияющих на него внутренних и внешних фак-
торов.1

Деятельность предприятия по исследованию товарных рынков совпада-
ет с имеющимся в маркетинге способом изучения внешних рыночных усло-
вий рынка, из которых складывается жизненный цикл товара. Очевидно, что



рынок неоднороден, поэтому можно обнаружить различные группы потреби-
телей с разными целями и средствами. Именно выбор признака, по которому
рынок разделяется на сегменты, определяет условия последовательности
включения товара в оборот и количество этого товара по некоторой удовле-
творяющей данный сегмент рынка цене.

Товарная политика маркетинга

План:

1. Ваш товар: основные вопросы
2. Жизненный цикл товара
3. Ассортимент
4. Марка
5. Заключение

ВАШ ТОВАР: ОСНОВНЫЕ ВОПРОСЫ

В рамках товарной политики вам необходимо ответить на следующие вопро-
сы:

1. Какой товар или услугу вы можете предложить (уже предлагаете) ва-
шим покупателям? Какую выгоду они получают от использования дан-
ного товара / услуги?

2. Какого качества должен быть этот товар / услуга, какими характери-
стиками он должен обладать? Какой уровень сервиса следует предло-
жить потребителям?



3. Как часто следует модифицировать предлагаемый товар / услугу и
предлагать новые товары / услуги? В каком направлении развивать ас-
сортимент?

4. Следует ли разрабатывать и развивать марку вашего товара / услуги?

Ответить на первые два вопроса вам поможет предложенная ниже классифи-
кация товаров, а также описание многоуровневой модели товара. Принять
обоснованные решения по третьему вопросу вы сможете, ознакомившись с
теорией жизненного цикла товара и основными направлениями расширения
товарного ассортимента. А принять решение относительно целесообразности
создания марки и ее вида вам поможет материал, касающийся марочной по-
литики.

Что вы можете предложить вашим потребителям?

Знакомство с классификацией товаров поможет вам по-новому взглянуть на
вашу продукцию и, возможно, подскажет новые идеи по поводу разработки
новых продуктов, модернизации старых или изменения их позиционирования
и способов продвижения.

Итак, потребительские товары делятся на:

1. товары повседневного спроса;
2. товары предварительного выбора;
3. товары особого спроса;
4. товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса — это потребительские товары и услуги, ко-
торые приобретаются часто без особых раздумий, с минимальным сравнени-
ем с другими товарами. Как правило, это недорогие товары достаточно крат-
ковременного пользования. Товары повседневного спроса делятся на основ-
ные товары, товары импульсной покупки и экстренные товары.

Основные товары — это товары, покупаемые потребителями регулярно.

Товары импульсной покупки — товары, приобретение которых не заплани-
ровано заранее, приобретаются на основе внезапно возникшего желания.
Примеры: жевательная резинка, сладости. Схема действий по отношению к
таким товарам — обеспечить их предоставление как можно в большем коли-
честве мест продажи, причем располагать в тех местах, где потребитель мо-
жет без труда увидеть и немедленно приобрести данный товар.

Экстренные товары — товары, приобретаемые при возникновении острой
нужды в них (классический пример — полиэтиленовые плащи или простей-
шие зонтики во время ливня).



Товары предварительного выбора — товары, которые покупатель во время
выбора и покупки сравнивает между собой по различным показателям (цене,
качеству, дизайну и т.п.). Как правило, к этой группе относятся дорогостоя-
щие товары длительного пользования — бытовая техника, мебель и т.п.

Товары особого спроса — товары с уникальными характеристиками либо
уникальных марок, ради покупки которых некоторые потребители готовы
предпринять значительные усилия (например, редкие модели автомашин).

Товары пассивного спроса — товары, о приобретении которых потребите-
ли, как правило, не задумываются — страхование жизни, товары-новинки. В
этом случае необходимо активное продвижение товаров с целью информиро-
вания потребителей о существовании данного товара и выгод, получаемых от
его использования.

Что именно приобретают потребители

Товар — это не только технические характеристики, качественные парамет-
ры и упаковка. В первую очередь товар — это выгода, которую приобретает
потребитель, становясь обладателем данного товара. Рассмотреть ваш товар
как набор выгод, воплощенных в реальном исполнении и подкрепленных до-
полнительными услугами и усовершенствованиями, поможет многоуровне-
вая модель товара (см. рисунок 1).

Эта модель предлагает рассматривать товар на трех уровнях, содержание ко-
торых можно проиллюстрировать, предположим, на примере стиральной
машины.

В данном случае товар по замыслу — это качественная стирка белья. В са-
мом деле, потребитель покупает не машину — он платит деньги за возмож-
ность не стирать белье вручную, за экономию времени. Выявление «товара



по замыслу» позволяет предприятию, во-первых, шире взглянуть на конку-
рентов (становиться понятно, что конкурентом стиральной машины является
не только другая модель той же стиральной машины, но и услуги прачечных),
а во-вторых, выбрать наиболее действенные аргументы, которые могут быть
использованы в рекламе данного товара.

Товар в реальном исполнении — это, собственно, сама стиральная машина
определенного производителя, обладающая определенным набором функций
и характеристик.

Товар с подкреплением — это стиральная машина плюс предложение бес-
платной доставки и установки, дополнительный сервис, обеспечение сти-
ральным порошком на определенный срок.

Итак, используя эту модель, можно выдвинуть, к примеру, как минимум два
предложения, касающиеся торговли в данном случае стиральными машинами.
Во-первых, рассмотреть возможность использования в рекламе (либо в про-
цессе презентации товара в торговом зале) не только качеств конкретной мо-
дели либо марки стиральной машины, но и выгод для покупателя (к примеру:
«наличие функции «защита от смятия при стирке» облегчит вам глажение
белья и позволит сэкономить 2 часа в неделю»). Во-вторых, эта модель при-
зывает задуматься о том, какие дополнительные товары и услуги вы можете
предложить вашим покупателям стиральных машин (например, вручение
набора из стирального порошка, кондиционера и отбеливателя при покупке).
Для того чтобы не ошибиться с выбором «подкрепления» к товару, необхо-
димо узнать у потребителей, какие услуги и/или улучшения товара наиболее
ими востребованы. Наиболее простой способ сделать это — опрос ваших по-
купателей (см. предыдущую статью).

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ТОВАРА

Итак, вы определили, какие товары / услуги вы продаете, какие выгоды эти
товары приносят потребителю, какими качествами они должны обладать, ка-
кие дополнительные качества им необходимо придать и какие дополнитель-
ные услуги предложить, чтобы покупатель остался полностью доволен своей
покупкой. Возникает следующий вопрос — как часто следует модифициро-
вать предлагаемый товар/услугу и предлагать новые товары/услуги? Чтобы
ответить на него, необходимо обратиться к модели жизненного цикла товара.

Жизненный цикл товара — время с момента его первоначального появле-
ния на рынке до прекращения его реализации. В течение жизненного цикла
товара происходит изменение объемов его продаж и прибыли, а также затрат
на маркетинг. Жизненный цикл товара состоит из четырех стадий: внедрение
товара на рынок, рост, зрелость и спад (см. рисунок 2).



Этап внедрения товара на рынок характеризуется крайне низким объемом
продаж и низким уровнем его роста, так как потребители еще не осведомле-
ны о новом товаре и практически не покупают его. Как правило, этот этап
убыточен по причине необходимости значительных затрат на маркетинг
(продвижение товара, проведение исследований), малых объемов выпуска
продукции и не освоенности его производства.

Этап роста характеризуется быстрым ростом объема продаж, вызванным
признанием продукта потребителями и интересом к нему, ростом прибыль-
ности и снижением затрат на маркетинг.

Стадия зрелости характеризуется замедлением и/или прекращением роста
объема продаж (товар уже приобрело большинство потенциальных покупа-
телей), усилением конкуренции, как следствие — увеличением затрат на
маркетинг, стабилизацией либо снижением прибыли.

Спад проявляется в резком снижении объема продаж и прибыли. Различные
маркетинговые приемы (снижение цен, стимулирование сбыта, модернизация
продукта, рекламная поддержка) на данном этапе способны только лишь
продлить эту стадию.

Таким образом, ответ на вопрос о том, как часто необходимо модифициро-
вать товары и вводить новинки, решается достаточно просто. Как правило,
выпускать различные модификации товара имеет смысл на этапе зрелости,
чтобы оттянуть момент наступления спада (например, выпуск кондиционера
для белья или моющего средства с различными ароматами). С помощью вы-
пуска даже незначительно модифицированных товаров можно значительно
продлить этап зрелости, провоцируя все новые и новые волны интереса к
данному товару.

Однако так как этап спада все равно когда-нибудь наступит, к этому моменту
вашему предприятию необходимо иметь в активе продукты, способные его
заменить, причем эти продукты должны уже находиться на этапе роста.



Иными словами, выпускать модификации товара необходимо, когда он нахо-
дится на этапе зрелости, тогда же (на этапе зрелости) необходимо готовить
вывод на рынок новых товаров, чтобы к тому моменту, когда первый товар
войдет в зону спада, следующие товары уже находились на этапе роста, при-
ближаясь к этапу зрелости.

АССОРТИМЕНТ

Теперь, определив с помощью модели жизненного цикла товара, как с помо-
щью постоянной замены устаревающих товаров новыми, обеспечить ста-
бильное существование предприятия, перейдем к вопросам увеличения ас-
сортимента.

Товарный ассортимент — группа товаров, тесно связанных между собой в
силу схожести их функционирования, продаваемых одним и тем же группам
клиентов, через одни и те же типы торговых заведений, в рамках одного и то-
го же диапазона цен.

Решение вопроса о расширении или сужении ассортимента зависит от той
цели, которую вы ставите перед собой. Если вы хотите, чтобы потребители
воспринимали вас как фирму с широким ассортиментом, в котором найдется
свой вид товара для каждой группы покупателей, и при этом вас не волнует
то, что некоторые товары не очень либо совсем не прибыльны, то вам необ-
ходимо расширять ассортимент за счет введения в него новых видов товара.
Расширение ассортимента целесообразно предпринимать для увеличения до-
ли рынка, занимаемой вашей фирмой. Если же вы стараетесь максимизиро-
вать прибыль, то, возможно, необходимым будет сокращение товарного ас-
сортимента за счет тех товаров, которые не являются высокодоходными.

Расширение ассортимента может происходить двумя способами — путем
насыщения и собственно расширения.

Насыщение ассортимента — выпуск новых товаров в тех же ценовых рам-
ках, что и старые, ориентированных на те же группы потребителей. Есть не-
сколько причин, по которым прибегают к насыщению ассортимента:

1. стремление получать дополнительные прибыли;
2. попытки удовлетворить дилеров, недовольных пробелами в ассорти-

менте;
3. стремление задействовать неиспользуемые производственные мощно-

сти;
4. попытки стать ведущей фирмой с исчерпывающим ассортиментом;
5. стремление помешать конкурентам, завоевать ваш рынок.

Расширение товарного ассортимента может происходить в двух направле-
ниях: вверх и вниз.



Наращивание вниз означает добавление в свой ассортимент более дешевых
товаров, ориентируя их на менее обеспеченные слои населения. Наращива-
ние вниз может иметь целью сдерживание конкурентов, наступление на них
или проникновение в наиболее быстро растущие сегменты рынка.

Наращивание вверх, напротив, предполагает включение в ассортимент то-
варов более высокой ценовой категории, чем те, которыми фирма занималась
до сих пор. Такое желание может быть вызвано более высокими темпами ро-
ста в верхних сегментах рынка, желанием позиционировать себя как фирму с
широким ассортиментом. Однако выйти на верхние сегменты рынка доста-
точно сложно, так как потенциальные покупатели могут не поверить, что
фирма, всегда выпускавшая изделия низкой ценовой категории, способна
выпустить эксклюзивный товар. Иногда фирма, выпускающая товары сред-
ней ценовой категории, может предпринять попытку расширения ассорти-
мента сразу в обе стороны — вверх и вниз, однако это требует привлечения
значительных ресурсов и практически неосуществимо для малого предприя-
тия.

МАРКА

И, наконец, последний вопрос, который необходимо решить в рамках разра-
ботки товарной политики вашего предприятия — это марка, под которой вы
будете выпускать свои товары / оказывать услуги. Первая проблема, которая
требует разрешения, это вопрос о том, стоит ли выпускать марочный товар
или можно обойтись без разработки и поддержки марки.

Марочный товар имеет следующие преимущества перед «безымянным» то-
варом:

1. Узнаваемость товара (потребитель узнает «марочный» товар);
2. Возможность назначения более высокой цены;
3. Формирование группы лояльных потребителей;
4. Возможность выпускать сходные продукты, ориентированные на раз-

ные группы потребителей.

Однако есть и оборотная сторона медали. Если вы выпускаете марочный то-
вар, необходимо строго следить за его качеством (так как потребитель,
столкнувшись хотя бы раз с некачественным товаром, может распространить
негативное отношение на все товары под данной маркой). Кроме того, разра-
ботка марки и ее продвижение требуют значительных капиталовложений, а,
назначив за марочный товар высокую цену, вы можете отпугнуть часть по-
тенциальных покупателей. Тем не менее, на наш взгляд, плюсы от разработ-
ки марки более значительны, чем минусы.

Если вы решите, что марка вам необходима, то возникнет следующий во-
прос: какой подход к выбору марки выбрать? Дело в том, что существует три



основных подхода к марке товара: мономарка, мультирмарка и смешанная
марка.

Мультимарка. При использовании данного подхода каждое изделие товар-
ной линии имеет свое название. Применяется этот подход для товаров с от-
носительно коротким жизненным циклом, позволяет четко позиционировать
каждый товар в умах потребителей независимо от названия производителя.
Таким образом, неудача одного товара не отразиться на имидже самой фир-
мы и других ее марок — это несомненный плюс такого вида стратегии. Од-
нако, вследствие того, что каждую марку приходится раскручивать «с нуля»,
увеличиваются расходы на продвижение, что удорожает товар. Пример ис-
пользования данного подхода — стиральные порошки «Tide», «Ariel» и
«Миф» компании Procter&Gamble.

Мономарка. В данном случае все изделия одной товарной линии выпуска-
ются под единой маркой. Такой стратегией пользуются в основном извест-
ные компании с «раскрученным» именем, например, многие производители
бытовой техники — Samsung, Philips. Достоинство такой стратегии состоит в
снижении затрат и усилий на продвижение новых товаров на рынок: пред-
ставляя их под известной маркой, производитель обеспечивает им хороший
прием у потребителей. Однако в случае возникновения проблем с одним то-
варом, продающимся под данной маркой, могут пострадать и другие товары,
не имеющие подобных недостатков по причине того, что потребители пере-
станут доверять продукции данной фирмы.

Смешанная марка. Данный подход представляет собой гибрид первых двух
стратегий: к известному названию фирмы производителя добавляется назва-
ние товара (таким образом, название товара состоит из двух частей, первая из
которых обеспечивает его узнаваемость, а вторая — указывает на отличия от
других товаров данной фирмы). Такая стратегия сочетает в себе достоинства
обеих предыдущих стратегий — с одной стороны, фирма обеспечивает хо-
роший прием своего товара за счет включения в название известного имени
фирмы, с другой — пытается обезопасить себя, добавляя уникальное назва-
ние товара (пример — фирма Tefal со своими марками кухонных комбайнов
Caleo и Rondo).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Итак, в данной статье мы постарались привести всю необходимую информа-
цию для того, чтобы вы могли ответить на ключевые вопросы, определяю-
щие товарную политику вашего предприятия:

1. Какие товары / услуги вы можете предложить вашим покупателям?
2. Какими характеристиками должны обладать предлагаемые вами това-

ры / услуги?



3. Как часто следует модифицировать существующие товары и выпускать
новые?

4. В каких направлениях следует развивать ассортимент?
5. Следует ли предлагать потребителям марочный товар?

В следующей статье мы расскажем об основных решениях, принимаемых в
области ценовой политики предприятия.

Инновационная политика

План:
1. Планирование нового продукта
2. Этапы разработки
3. Возможные риски
4. Расчет риска

В этой работе рассматривается процесс разработки нового товара — от
генерации его идеи до коммерческой реализации. Для каждого этапа иннова-
ционного процесса раскрывается содержание инновационной управленче-
ской деятельности, цель которой — обеспечить постоянный и систематиче-
ский поиск новых идей, способность управленческого механизма использо-
вать эти идеи, возможность свести к минимуму шансы разработки слабых
идей и отсева (потери) перспективных.

Возможность оптимизации инновационного процесса
Любое предприятие поставлено перед дилеммой: с одной стороны ин-

новации необходимы, с другой — успехом на рынке завершается лишь часть
(иногда очень малая) разработок. Многочисленные, хотя довольно разнород-
ные, данные подтверждают, что уровень неудачной продукции на рынке до-
вольно высок.



Так, согласно исследованиям, проведенным Стенфордским уни-
верситетом в химической промышленности, из 540 новых идей до лабо-
раторных исследований дошло только 98, до получения прототипа изделия
— 8, а коммерческий успех имел только один продукт.

Ф. Котлер приводит следующие данные: на рынке товаров широкого
потребления терпит неудачу 40 процентов всех предлагаемых новинок, на
рынке товаров промышленного назначения — 20, а на рынке услуг — 18. За-
метим, что последние данные касались товаров, которые уже прошли через
многочисленные сита отсевов на всех этапах инновационного процесса и
оказались одними из немногих, доведенных до внедрения в производство и
выхода на рынок.

Почему же новые товары часто терпят неудачу, оборачиваясь колос-
сальными потерями? По данным американских экспертов 32 процента ком-
мерческих неудач предлагаемых новинок происходят из-за неверной оценки
требований рынка, 23 процента — по техническим причинам (несовершен-
ство дизайна, качества, технических параметров, удобств в эксплуатации и
т.п.), 14 процентов — из-за слишком высокой цены, 13 процентов — за счет
неправильной политики сбыта, 10 процентов — из-за несвоевременного
начала продажи, 8 процентов — из-за противодействия конкурентов.

Многочисленные примеры подтверждают эту грустную статистику.
Первое место среди них принадлежит, пожалуй, одной из самых дорогих то-
варных неудач всех времен — автомобилю "Эдзел" фирмы "Форд". Причин
неудач было несколько. Во-первых, многим потребителям не понравился
внешний вид автомобиля: сверкающие хромом детали выглядели претенци-
озно; передняя часть машины была выстроена по вертикали, а задняя — по
горизонтали, словно над противоположными концами автомобиля работали
разные группы дизайнеров; решетка радиатора имела странный вид. Во-
вторых, фирма "Форд" рекламировала "Эдзел" как автомобиль нового типа.
Однако потребители не усмотрели в нем новизны. Для них он стал просто
очередным автомобилем среднего класса стоимости. Так что фирма оказа-
лась жертвой собственных чрезмерных обещаний. В-третьих, спеша выпу-
стить новый автомобиль, фирма "Форд" ослабила внимание к контролю ка-
чества, и многие "Эдзелы" оказались с браком.

Неудачным было и время выхода с автомобилем на рынок. "Эдзел" по-
явился в 1957 г., когда в экономике как раз наметился глубокий спад. Людям



нужны были машины дешевле, и они начали покупать "Фольксвагены" и мо-
дель "Рамблер" корпорации "Америкэн моторз".

"Эдзел" пал жертвой несовершенного планирования и неудачного вы-
бора времени. Все это принесло фирме "Форд" убытки в 350 млн. долларов.

Не менее впечатляющи потери корпорации "Дюпон", связанные с ее
новинкой — синтетической обувной кожей "кофрам". В 100 млн. долларов
обошлись корпорации ее иллюзии относительно долговременных перспектив
своего товара. Фирма "Дюпон" недостаточно глубоко проанализировала по-
требительский рынок и поведение лиц, приобретающих обувь. И это привело
к тому, что встреченная с энтузиазмом новинка была затем отвергнута по-
требителями.

Хорошо известная в нашей стране фирма ИБМ после огромного успеха
персонального компьютера РС начала поставлять в начале 1984 г. упрощен-
ную модификацию этой модели. Однако через год компания вынуждена была
объявить о прекращении производства этого компьютера. Неудача объясня-
лась плохим планированием. Фирма так и не определила четко, являются ли
ее потребителем коммерческие или конечные потребители. Интенсивная це-
новая конкуренция привела к тому, что фирма потеряла контроль над ценами.
Память компьютера была ограниченной, и ее было трудно расширить. Таким
образом, нехватка опыта у ИБМ в маркетинге, рассчитанном на конечного
потребителя, нанесла значительный ущерб фирме.

Приведенные данные и примеры подсказывают путь оптимизации ин-
новационной деятельности — обеспечить целенаправленную стратегию
предприятия, организационно приспособить его (в рамках определенной
стратегии инновации) к работе с новинками. В ходе инновационного процес-
са предприятие создает новые потенциальные возможности, оценивает их,
устраняет наименее привлекательные, изучает представление потребителей о
них, разрабатывает продукцию, испытывает ее и внедряет на рынок.

Этот длительный процесс можно рассматривать как процесс, состоя-
щий из вполне определенных этапов, на каждом из которых нужно прини-
мать соответствующие обоснованные решения. Назовем основные этапы ин-
новационного процесса: — генерация идей; — отбор идеи; — разработка за-
мысла и его проверка; — экономический анализ; — разработка товара; —
пробный маркетинг; — коммерческая реализация.

Разработка нового товара должна быть четко спланирована и каждый
этап создания новинки тщательно проработан.



Такой подход, казалось бы, ведет к увеличению сроков разработки
новшеств и к их удорожанию. Вспомним, однако, что самыми дорогостоя-
щими являются завершающие этапы инновационного процесса. При тща-
тельном и систематическом планировании отсев менее перспективных идей
происходит раньше, большинство причин, ведущих к неудаче на рынке, во-
время устраняется, значительно экономятся время и средства.

Так, по результатам специально выполненных исследований, амери-
канские промышленные компании в 1969 г. должны были начинать работать
в среднем с 58 идеями новых товаров, чтобы получить одну удачную новин-
ку. А в 1981 г. этим же фирмам для получения одного удачного товара по-
требовалось только 7 идей. Такое улучшение (и значительная экономия
средств) явилось результатом более тщательной разработки новинки на каж-
дом этапе этой работы.

В отечественной практике разработки новых товаров этапам, предва-
ряющим НИОКР, уделяется, как правило, мало внимания. Нередко это при-
водило к созданию неконкурентоспособных, дорогостоящих и малоэффек-
тивных в эксплуатации новшеств, росту расходов на устранение ошибок, до-
пущенных на начальных этапах разработки.

Из всего вышесказанного не следует, однако, что каждый этап должен
хронологически следовать один за другим. Часто пользуются параллельно-
последовательной организацией инновационного процесса , что позволяет
сократить уровень затрат и сроки проведения работ на 15-20 процентов по
сравнению с последовательной организацией. Кроме того, параллельно по-
следовательная организация работ должна значительно уменьшить объем до-
работок на этапе изготовления опытного образца.

Вместе с тем в результате совмещения этапов с целью сокращения
времени часто возникают, так называемые, издержки по ошибке, которые ве-
дут к увеличению затрат по сравнению с исходным параметром реализации
новшеств. Отсюда ясно, что инновационный менеджмент предназначен так-
же для выбора и обеспечения оптимального сочетания времени и затрат.

Этап генерации идей

Разработка любой инновации начинается с генерации идей — постоян-
ного и систематического поиска возможностей создания новых товаров. Этот
этап — задающий в инновационном процессе. Для успешной деятельности



на рынке предприятие должно иметь управленческий механизм, способный
использовать любые идеи, из какого бы источника они не появлялись.

Анализируя информационные потоки, стимулировавшие воз-
никновение нововведения, и выделяя те из них, характер которых имел
наибольшее значение для зарождения идеи новшества, исследователи выдви-
гают гипотезы "технологического подталкивания" и "подтягивания спросом".
В соответствии с этими гипотезами обычно выделяют научно-техническую
(технологическую) и экономическую (коммерческую) информацию: первая
содержит сведения о существующих технологических возможностях реше-
ния той или иной проблемы, вторая — о нуждах потребителя. Преобладаю-
щим фактором является "подтягивание спросом". Так, за рубежом в среднем
в 75 процентах случаев источником нововведений являются рыночные фак-
торы. Источники, ориентированные на рынок, выявляют возможности, осно-
ванные на определяемых в ходе специальных исследований (опросы клиен-
туры, групповые обсуждения, анализ поступающих писем и жалоб) желаниях
и нуждах потребителей. Затем на удовлетворение этих желаний ориен-
тируются научные исследования и конструкторские разработки, и результате
появляются такие товары как шариковые дезодоранты, светлое пиво, легко
открываемые банки с газированными напитками.

Существующие в данный момент научно технические плен и возмож-
ности (гипотеза "технологического подталкивания") также представляют со-
бой поле для "сбора" идей новшеств. Не менее важным источником идей яв-
ляются фундаментальные научные исследования, которые направлены на по-
лучение новых знаний и косвенно привадят к возникновению инноваций.
Чаще всего, таким образом, возникают совершенно новые товары и техноло-
гии (телевизоры, видеомагнитофоны, антибиотики, синтетические волокна,
лазерная обработка металлов), порождающие затем лавинообразный процесс
усовершенствований и модификаций.

Важным источником инноваций может быть деятельность конкурентов.
Появление новинки на рынке чаще всего становится отправной точкой поис-
ка конкурирующего новшества. Отметим также, что имитация инноваций, а
иногда и прямое заимствование идей и разработок являются хоть и неэтич-
ной, но реальной практикой рыночного поведения предприятий.

Еще одним источником идей являются собственные проблемы техники
и технологии предприятия. Иногда, решая незначительную инженерную за-



дачу, касающуюся нужд предприятия, приходят к открытиям или изобрете-
ниям, совершающим настоящий переворот в целой отрасли.

В последние десятилетия все более важными источниками идей стали
проблемы экологии, в частности утилизации отходов. Необходимость как-то
использовать мусор привадит к возникновению нужных людям новшеств.

Очень большой интерес представляют методы поиска идей. В настоя-
щее время таких методов существует свыше 100 и их количество постоянно
увеличивается.

Отбор идей

Целью исходного этапа разработки новых товаров является стремление
выработать как можно большее количество идей. Цель последующих этапов
— сократить это количество, не потеряв при этом ни одной из ценных идей.
Первым шагом на этом пути является отбор идей.

Цель отбора — как можно раньше выявить и отсеять непригодные идеи.
В большинстве фирм США разработаны и используются конкретные проце-
дуры оценки идей: специалисты излагают идеи новинок на стандартных
бланках, где содержится описание товара, целевого рынка и конкурентов, де-
лаются грубые прикидки относительно размеров рынка, цены товара, про-
должительности и стоимости работ по созданию новинки, стоимость ее про-
изводства и нормы прибыли. Затем эти бланки передаются на рассмотрение
комиссии по новым товарам, цель которой — отобрать не просто товары,
имеющие хорошие рыночные перспективы, а только те, что подходят данной
фирме, согласуются с ее целями, стратегическими установками и ресурсами.

В качестве' примера рассмотрим фильтрующий перечень для новой
продукции, используемый в настоящее время многими американскими ком-
паниями для первичной оценки идей. В нем перечисляются качества новых
продуктов, которые считаются наиболее значимыми, и обеспечивается срав-
нение всех предложенных идей по этим параметрам. Перечень стандартизи-
рован, что облегчает работу с ним и гарантирует сопоставимость различных
идей между собой.

В примере представлен вариант такого фильтрующего перечня новой
продукции. Он включает три основные группы характеристик:

общие, маркетинговые и производственные. В рамках каждой группы
оценивают несколько параметров продукции для каждой идеи на основе



шкалы — от 1 (очень хорошая) до 10 (очень плохая). Кроме того, фирмы
обычно устанавливают весовые значения параметров, поскольку не все ха-
рактеристики одинаково важны.

Допустим, две потенциальные идеи новой продукции были оценены
следующим образом.

Идея товара Х получает оценку 2,5 по общим характеристикам, 2,9 —
по маркетинговым и 1,4 — по производственным. Идея товара V получила
оценки, равные соответственно 2,8; 1,4; 1,8. Компания придает весовое зна-
чение 4 общим характеристикам, 5 — маркетинговым и 3 — производствен-
ным. Наихудшее возможное значение— 120 (10х4 +10х5+10х3). Товар Х по-
лучает совокупную оценку 28,7 (2,5х4+2,9х5 +1,4х3). Товар У получает об-
щую оценку 23,6 (2,8х4 + 1,4х5 + 1,8х3). , Общая оценка У лучше, чем X, из-
за маркетинговых показателей (характеристика, которую фирма считает
наиболее важной).

Во время этапа отбора необходимо определить возможность патенто-
вания новой продукции, а так же решить все связанные с этим вопросы.
Например, в процедуре разработки новой продукции, как правило, возникают
следующие вопросы:

А. Может ли предложение быть запатентованным? Б. Запатентованы
ли конкурирующие товары? В. Косца заканчивается срок действия патентов?
Г. Доступны ли патенты конкурирующих изделий на лицензионной основе?

Задачей инновационного менеджмента на этом этапе является иннова-
ция проработки уцелевших после отбора идей до стадий ряда альтернатив-
ных товарных замыслов (вариант идеи, выраженный значимыми для потреб-
ления понятиями), оценки их сравнительной привлекательности для потре-
бителей и выбора лучшего из замыслов.

Однако, как показывает мировой опыт, проверка замысла — недорогой
инструмент определения энтузиазма потенциальных потребителей и их
намерения совершить покупку, если сопоставить его стоимость с возможны-
ми потерями.

Когда фирма "НИМСЛО" разработала в 1982 г. свою трехмерную фо-
токамеру, она полагала, что потребители увлекутся трехмерными фотосним-
ками. Не проведенная должным образом проверка замысла трехмерной фо-
токамеры явилась причиной того, что покупатели не приняли конкретное во-
площение этой идеи. Первоначально установленная высокая цена фотоаппа-



рата была снижена с 265 до 100 долларов, а к 1984 г. этот товар вообще был
снят с рынка.

Чтобы уяснить сущность этапа разработки замысла «его проверки,
приведем пример, часто встречающийся в учебниках по менеджменту.

Предположим, автомобилестроитель нашел путь создания элек-
тромобиля, который может передвигаться со скоростью 100 км в час • прохо-
дить 200 км до очередной подзарядки. По оценке этого производителя, экс-
плуатационные расходы электромобиля будут примерно «двое ниже, чем у
обычной машины.

Проработав эту идею, разработчики предложили несколько товарных
замыслов электромобиля:

А. Недорогой мини-автомобиль предназначенный для использования в
качестве второго семейного автомобиля для поездок хозяйки за покупками в
близлежащие магазины. Это автомобиль, идеально приспособленный для за-
грузки покупок и перевозки детей, автомобиль, в который легко садиться.

Б. Электромобиль средних размеров и средней стоимости, который
можно использовать как универсальный семейный автомобиль.

В. Малогабаритный автомобиль спортивного вида, среднего класса
стоимости, рассчитанный на молодых людей.

Г. Недорогой мини-автомобиль в расчете на сознательного потребителя,
которого интересуют средства передвижения с невысокими издержками на
топливо и низкой степенью загрязнения окружающей среды.

Проверка замысла предусматривает апробирование на соответ-
ствующей группе целевых потребителей, которым представляют прора-
ботанные варианты всех замыслов.

Вот результаты проработки замысла 1:
Экономичный прогулочный электромобиль класса "мини" на четверых

человек. Великолепно подходит для поездки за покупками • визитов к друзь-
ям. Обходится в эксплуатации вдвое дешевле аналогичные автомобилей с
бензиновым двигателем. Развивает скорость до 50 миль в час и проходит 100
миль до очередной подзарядки. Цена — 6000 долларов.

Потребителя просят высказать свою точку зрения на этот замысел в
виде ответов на следующие вопросы:

Понятен ли Вам замысел электромобиля?
В чем Вы видите явные преимущества электромобиля перед обычным?



Достоверны ли, по Вашему мнению, утверждения, высказанные об
электромобиле?

Сможет ли электромобиль удовлетворить какую-то Вашу насущную
нужду?

Каким образом можно было бы, по Вашему мнению, усовершен-
ствовать различные свойства электромобиля?

Кто будет принимать участие в принятии возможного решения покуп-
ки?

Кто будет пользоваться электромобилем?
Какой, по Вашему мнению, должна была бы быть цена электромобиля?
Предпочли бы Вы электромобиль обычному автомобилю? Для каких

целей?
Купили бы Вы электромобиль? (Определенно да; вероятно; вероятно

нет; определенно нет). |
Ответы потребителей помогут фирме определить, какой вариант за-

мысла обладает наибольшей притягательной силой. Например, предположим,
что ваш последний вопрос о намерении совершить покупку II процентов по-
требителей ответили "определенно да" и еще 5 процентов

—" вероятно". Фирма оценивает эти цифры соответствующей общей
численности представителей конкретной целевой группы и рассчитывает
объем сбыта. Но в этом случае расчетные величины будут сугубо ориентиро-
вочными, поскольку люди не всегда претворяют в жизнь  высказываемые
намерения.

На этапе "Разработка замысла и его проверка" происходит и сути пере-
ход от фазы возникновения замысла новшества к фазе собственно разработки
инновации''

Этап экономического анализа.
Экономический анализ состоят в оценке деловой привлекательности

товара, и позволяет вовремя устранить коммерчески малоэффективные вари-
анты из еще оставшихся после прохождения через предыдущие этапы идея.
Этап экономического анализа гораздо более детализирован, чем этап отбора
идей и, как правило, основывается на анализе прогнозов спроса, издержек,
предполагаемых капиталовложение и прибылей.

Разработка товара



Разработка товара — длительный и дорогостоящий процесс. До сих,
пор речь шла об описаниях, рисунках или весьма приближенных макетах. На
этом этапе необходимо получить ответ, поддается ли идея товара воплоще-
нию в изделие, рентабельное как с технической, так и с коммерческой точек
зрения. Цель инновационного менеджмента (на этом этапе) — обеспечить
принятие решений как технического, так и маркетингового характера: о кон-
струкции изделия, его упаковке, разработке марки, определении позиции то-
вара на рынке, проверка отношения к товару и использования его потребите-
лем.

Решение конструкции товара заключается в выборе типа и качества ма-
териалов, способа производства, возможных размеров и цветов изделия,
установлении стоимости и времени производства на единицу продукции,
степени использования производственных мощностей, оценке периода необ-
ходимого для перехода от разработки до коммерческого использования и т.д.

Решения об упаковке определяют используемые материалы; функции
упаковки (защита при транспортировке, хранении, реклама); издержки, свя-
занные с упаковкой; альтернативные размеры и цвета.

Решения о товарной марке предполагают выбор нового или ис-
пользование существующего имени; защиты торговой марки и искомого об-
раза товара.

Определение позиции товара на рынке заключается в выборе рыночно-
го сегмента, сравнении по определённым параметрам своего нового товара с
конкурирующими изделиями и с другими предложениями фирмы. *

Проверка отношения и использования базируется на представлениях
потребителей и их удовлетворении продукцией и может быть самой разнооб-
разной по составу и видам работ.

Так, например, американская корпорация "Брунсвик", разрабатывая ас-
сортимент легкой переносной школьной мебели, испытывала опытные об-
разцы своей продукции в реальных условиях детского коллектива. В частно-
сти, проверялось, насколько новая мебель способна выдержать превратности
непредусмотренного использования. При этом у учащихся старших классов
обнаружилось пристрастие отрывать подлокотник, крепящий стул к парте.
Очевидно, конструкция мебели, подсказала детям такую возможность.

' Фирма своевременно внесла необходимые коррективы.
По результатам проверки использования своей продукции корпорация

"Брунсвик" смогла найти и другие возможности усовершенствования. Было



внедрено множество предложений, направленных на сокращение затрат в
процессе производства, что привело к тому, что фирма смогла существенно
снизить цены на свой новый товар.

Пробный маркетинг

О новинке, которая прошла через все предыдущие этапы инно-
вационного процесса известно, казалось бы, все. Ее характеристики, стои-
мость, цвет, вкус, размеры, эксплуатационные возможности — все определе-
но, все уже ясно. Не ясно только одно: как рынок примет новый товар, будут
ли и как часто совершаться повторные покупки, не откажутся ли покупатели
от новинки, не увидев в ней новых преимуществ.

Для того чтобы выяснить все это, а также определить возможную реак-
цию конкурентов и сбытовой сети, чтобы в случае необходимости внести но-
вые коррективы до массового производства новой продукции применяют
пробный маркетинг — реализацию небольшой партии товара в одном или
нескольких выбранных регионах и наблюдение за реальным развитием собы-
тий в рамках выработанного фирмой плана маркетинга.

Цель этого этапа — оценить продукцию и предварительно проверить
маркетинговую деятельность в реальных условиях до начала полномасштаб-
ной реализации продукции.

Задача инновационного менеджмента на этом этапе состоит в том, что-
бы принять ряд решений: когда, где, как долго следует применять пробный
маркетинг, какую информацию получить и как применить результаты.

Время проведения определяется конъюнктурой и особенностями това-
ра. Например, новинка для зимнего спорта вряд ли привлечет к себе интерес
весной. Конъюнктурные соображения много сложнее. Здесь приходится учи-
тывать общее состояние экономики, положение дел в отрасли, действия кон-
курентов в данный момент.

При выборе места проведения пробного маркетинга надо определить, в
скольких и в каких городах представить продукцию. Американские компа-
нии обычно проверяют рынок в 2-3 городах, что может обойтись в сумме бо-
лее 250 тыс. долларов. Выбор конкурентного города зависит от того,
насколько он представляет национальный рынок, от степени сотрудничества
розничной торговли, уровня конкуренции, способности контролировать в
данном месте маркетинговую программу и от особенностей товара,



Длительность проверки обычно составляет от двух месяцев до двух лет
и зависит от того, насколько фирма опережает конкурентов, от сложности
проверочных тестов, темпов вторичных закупок продукции и стремления к
секретности. Например, в сильно-конкурентной среде компании стремятся,
как можно больше сократить сроки проверок. Однако первая реакция не мо-
жет быть достаточно показательной и фирме нужно время, чтобы определить,
как пойдет реализация товара после спада первоначального энтузиазма поку-
пателей, какова доля вторичных покупок и их частота, выяснить недостатки
продукции и маркетинга. Для часто приобретаемых товаров обычно хватает
шестимесячного периода проверки.

Фирма должна определить, какую информацию она хочет получить. С
этим вопросом связан следующий: как будут использоваться результаты про-
верки. Не имеет смысла тратить деньги, чтобы собирать информацию, кото-
рая ничего не даст для принятия последующих решений.

Одними фирмами пробный маркетинг используется для определения
необходимых изменений в продукции и планах маркетинга. Другие — рас-
сматривают его как возможность получения признания потребителей и как
первый этап реализации в рамках всей страны. Третьи — хотят окончательно
решить судьбу своей новинки: начать серийное производство или прекратить
производство товара до коммерческой реализации, если он не оправдывает
ожидания фирмы. Понятно, что в каждом конкретном случае требуется раз-
ная информация и разное ее использование.

Приведем характерный пример проведения пробного маркетинга аме-
риканской корпорацией "Дженерал фудз".

Этой корпорацией была подготовлена новинка — густые сливки для
взбивания "Доим уип".

Проведя всесторонние лабораторные испытания товара и испытания в
условиях домашнего использования его потребителем, корпорация
'•Дженерал фудз" решила, что ее новый товар готов для продажи на несколь-
ких пробных рынках с целью получения данных о том, какое количество по-
требителей будет покупать том? в реальных рыночных условиях. Для проб-
ного маркетинга были выбраны рынки пяти городов. Это давало возмож-
ность опробовать разные комплексы маркетинга и разные уровни ассигнова-
ний. Кроме того, показатели всего одного - двух городов могли оказаться не-
типичными в силу погодных условий, маневров конкурентов и т.д.



Сливки "Дрим уип" выпустили на рынок в октябре и получили поло-
жительную ответную реакцию. Однако к июню следующего года товарные
запасы начали расти. От потребителей стали поступать письма с жалобами на
товар. Исследователи "Дженерал фудз" провели проверку жалоб и установи-
ли, что в жаркую погоду сливки часто перестали взбиваться. Руководство
решило повременить с выходом на общенациональный рынок. Вместо этого
было увеличено число пробных рынков — к ним подключили в месяцы с хо-
лодной погодой города Бостон, Детройт и Питтсбург, чтобы накопить ин-
формацию о потребителе и сократить товарные запасы. А тем временем от-
дел исследований и разработок занимался поисками решения проблемы. От-
вет был найден через год, и в формулу товара внесли необходимые измене-
ния. Сливки сделанные по новой формуле, успешно прошли испытания в
жаркую погоду на всех пробных рынках. Таким образом, новинка была,
наконец, готова к выходу на общенациональный рынок. Затраты на пробный
маркетинг были ничтожными в сравнении убытками, которые понесла бы
фирма, займись она сразу широкомасштабной реализацией продукции.

Многие фирмы ("Леви Штраус", "Проктер энд Гэмбл" и др.) успешно
используют пробный маркетинг. Всем известны результаты пробного марке-
тинга фирмы "Макдоналдс" в Москве. Есть и обратные примеры, когда фир-
мы, игнорирующие этот этап, несут колоссальные убытки. Так, американская
фирма "Кэмпбел" попыталась продавать в Великобритании концентрат то-
матного сока, пользующийся успехом в США. Однако англичане не приняли
новинки, фирме "Кэмпбел" не удалось своевременно выяснить, что местные
жители предпочитают менее острые супы, чем американцы. Результатом ока-
зались большие убытки.

Но, в то же время, некоторые компании за рубежом считают, что недо-
статки пробного маркетинга перечеркивают или, по крайней мере, значи-
тельно снижают его эффективность. К недостаткам пробного маркетинга от-
носятся расходы на него, временные задержки перед полномасштабным
внедрением, предоставление информации конкурентам, неспособность пред-
сказывать результаты в рамках всей страны на основе одного или двух горо-
дов, используемых в качестве пробных рынков, воздействие на результаты
испытаний внешних факторов, таких, как экономика и конкуренция. Часто
пробный маркетинг позволяет конкурентам, не проводящим испытаний, до-
гнать инновационную фирму.



Эта ситуация более чем нежелательна и может иметь самые печальные
последствия для фирмы-инноватора. При решении вопроса о. том, ис-
пользовать или не использовать пробный маркетинг, нужно учитывать и эту
возможность.

Коммерческая реализация товара

Этот этап является серьезным испытанием для инновационного ме-
неджмента. Коммерческая реализация нового товара включает в себя его
полномасштабное производство и комплексное маркетинговое обеспечение,
часто требует больших затрат и быстрого принятия решений. Среди факто-
ров, которые должны рассматриваться на этом этапе, — скорость признания
потребителями, скорость признания каналами сбыта, интенсивность распре-
деления (через сколько торговых точек), производственные возможности,
структура продвижения, цены, конкуренция, срок достижения прибыльности
и стоимость коммерческой реализации.

Предприятию необходимо решить, когда, где, кому и как предложить
свой новый товар на рынке. Частично ответы на эти вопросы были получены
на предыдущих этапах.

Первое решение — о своевременности выпуска нового товара на рынок.
К моменту завершения работы над товаром на рынке может сложиться ситу-
ация, когда предприятию предпочтительнее отложить на время новинку и
подождать более удачной конъюнктуры.

Следующий важный вопрос — где выпускать товар на рынок: в одном
регионе или в нескольких, в общенациональном масштабе или в междуна-
родном. У многих предприятий нет ни средств, ни возможностей, ни уверен-
ности в своих силах, позволяющих выходить с новинками сразу на общена-
циональный рынок. За рубежом обычной является следующая практика.
Большинство фирм устанавливают временной график последовательного
освоения рынков. В частности, небольшие фирмы выбирают привлекатель-
ный для себя город и проводят блиц-компанию по выходу на его рынок. За-
тем таким же образом один за другим осваиваются рынки других городов.
Крупные фирмы выпускают новинку сначала на рынки какого-то одного ре-
гиона, потом другого. Фирмы, располагающие сетями общенационального
распределения (например, автомобильные корпорации) нередко выпускают
свои новые модели сразу на общенациональный рынок.



Решение о том, кому адресовать свою продукцию, какие из последова-
тельно осваиваемых рынков потребителей являются наиболее выгодными,
куда направить основные усилия по стимулированию сбыта, фирмы, скорее
всего, принимают по результатам пробного маркетинга. В идеале для товаров
широкого потребления первостепенные сегменты рынка должны обладать
следующими характеристиками:

— состоять из ранних последователей (покупателей, быстро ре-
агирующих на новинку);

— эти ранние последователи должны быт» активными потребителями;
— они должны быть лидерами мнений и благоприятно отзываться о

товарах;
— они должны быть доступны для охвата при небольших затратах.
Не менее важен вопрос и о том, каким образом вывозить новые товары

на рынки. Обычно зарубежные фирмы разрабатывают план действий для по-
следовательного вывоза новинки на рынки, составляет сметы для различных
элементов комплекса маркетинга и прочих мероприятий отдельно для каждо-
го рынка.

Значительный интерес представляет практика выведения товаров на
рынок признанного инноватора — корпорации "Дюпон". Свои новые товары,
защищенные патентами (целлофан, нейлон и др.) "Дюпон" выводит на рынок,
предлагая их по самым высоким ценам, которые только возможно запросить.
При этом товары корпорации воспринимают лишь некоторые сегменты рын-
ка. После того, как начальная волна сбыта замедляется, "Дюпон" снижает це-
ны, чтобы привлечь следующий эшелон клиентов, которых устраивает новая
цена. Действуя подобным образом, "Дюпон" снимает максимально возмож-
ные финансовые "сливки" с самых разных сегментов рынка.

К подобной стратегии "снятия сливок " часто прибегают и другие фир-
мы.

Разумеется, не всегда конъюнктура позволяет воспользоваться этой
стратегией. Часто фирмам приходится выводить свой товар на рынок в более
неблагоприятных условиях, а иногда и преодолевать сопротивление потреби-
телей и каналов сбыта. Последняя ситуация возникает в результате неэффек-
тивных прежних предложений фирмы. В этом случае необходима упорная и
хорошо продуманная рекламная деятельность, что вместе с действительно
удачной новинкой сможет изменить образ фирмы и ее товаров в глазах по-
требителей.



В этом и предыдущих разделах данной главы мы часто упоминали о
маркетинге, маркетинговых решениях и т.д. Это вполне естественно — не-
возможно говорит» о деятельности предприятия на рынке, не касаясь марке-
тинга.

Те, кто хочет подробно ознакомиться с маркетингом, разобраться в ры-
ночных рычагах управления предприятием, проникнуться концепцией
управления, ориентированного на запросы потребителей, могут воспользо-
ваться дополнительным списком литературы по этому вопросу.

Становление интенсивной технологии разработки новшеств
Мощным средством интенсификации любых разработок стало в по-

следние десятилетия электронно-вычислительная техника. Первым ее вкла-
дом я интенсивную технологи» инновационного процесса на предприятии
стала автоматизация информационного обеспечения. Создание информаци-
онно-справочных и информационно-поисковых систем, банков данных, баз
знании и т.п. позволили резко увеличить полноту охвата имеющейся инфор-
мации, целенаправленность ее поиска и использования.

В современных условиях интенсивного производства новых знаний
процессы создания новых технических систем характеризуются возрастаю-
щей сложностью задач конструирования: растет число альтернатив выполне-
ния отдельных подсистем, узлов, блоков, увеличивается список физических
процессов, которые закладываются в основу их производства. С ростом чис-
ла альтернатив увеличивается и число осуществляемых и работоспособных
комбинаций этих альтернатив. Все это ведет к необходимости адекватного
информационного обеспечения проектных и конструкторских работ, невоз-
можного, в наше время все возрастающего потока информации, без помощи
ЭВМ.

Академик В.Н.Глушков отмечал, что "аспекты применения ЭВМ в
изобретательстве практически бесчисленны" и следующим шагом в этом
плане стало использование возможностей электронно-вычислительной тех-
ники не только в поиске оптимальных физических принципов действия
(ФПД) будущих конструкций или технологий и технических решений (ТР),
но и в открытии новых и более эффективных ФПД и ТР.

Например, один из разработанных в нашей стране методов ав-
томатизированного синтеза технических решений  позволяет получать путем
комбинирования элементов и признаков известных технических решений но-
вые, еще неизвестные ТР, обеспечивает в большой мере автоматическую



оценку и сравнение вариантов ТР, автоматизирует описание синтезирован-
ных (выбранных) ТР на естественном языке или в виде графического эскиза.

В последнее время все большее значение приобретает человеко-
машинные экспертные системы, позволяющие соединить опыт, знания и ин-
туицию людей с возможностями электронно-вычислительной техники. Осо-
бенно перспективно применение таких систем в инновационном процессе,
как правило, характеризующимся значительной неопределенностью сроков,
необходимых ресурсов, ожидаемых результатов.

По мнению советских специалистов, в первую очередь нужны эксперт-
ные системы для отработки разрабатываемых объектов на испытательных
стендах. Так, анализ инновационного процесса разработки ряда видов двига-
телей показал, что они создавались в течение 6-7 лет. Но при этом затраты
времени и средств на отработку изделия составляли более 80 процентов об-
щих затрат на проект, а полезное время самого процесса испытаний — всего
5-12 процентов.

Такой низкий КПД объясняется, с одной стороны, тем, что в связи со
сложностью математического описания взаимосвязи физических процессов,
происходящих в разрабатываемых объектах, ошибки в проектах сложных си-
стем неизбежны; с другой — при проектировании не принято предусматри-
вать возможность возникновения сбоев, ибо изначально предполагается, что
объект будет удовлетворять всем установленным в задании требованиям.

Необходимо, однако, заметить, что не в ходе собственно проекти-
рования, а лишь в процессе продолжительной экспериментальной обработки
и натурных испытаний можно обеспечить высокую надежность и качество
создаваемых изделий. Экономия на разработке программы и системы испы-
таний приводит к тому, что теряется неизмеримо больше времени и средств
на выяснение причин непредвиденных отказов и их устранение. Практика
показывает, что на это уходит порой 90 процентов времени эксперименталь-
ной отладки новых изделий.

Использование экспертной системы, в которой параллельно с проекти-
рованием объекта готовится и оптимизируется программа его испытаний,
позволяет еще на начальных стадиях проекта выявить слабые места в кон-
струкции, которые могут быть исправлены до начала эксплуатации машин. С
помощью этих систем в современной технике полнее учитывается ее взаимо-
действие с пользователями и внешней средой, осуществляется контроль и



диагностика, без которых сложные машины считаются сегодня неконкурен-
тоспособными.

Огромные возможности экспертных систем лучше всего раскрываются
в их сочетании с другими функциональными блоками и разработанными  па-
кетами  прикладных  программ  систем автоматизированного проектирования.

В США, например, уже есть новые средства программного обес-
печения ЭВМ, позволяющие резко ускорить и повысить точность пред-
варительных расчетов себестоимости готовящейся и выпускаемой продукт».
Так, программы корпорация "Кодак" позволяют сократить на 75 процентов
время составления сметы расходов по выпуску продукции. Как свидетель-
ствует опыт отдельных компаний, при умелом использовании данных про-
грамм отклонения предварительных результатов от фактических показателей
себестоимости не превышают 10 процентов. Специализированные системы
автоматического проектирования (САПР), предназначенные исключительно
для расчетов смет, способны оперировать большими базами, включающими
данные о более чем 250 видах конструкционных материалов и 60 типах тех-
нологического оборудования.

С помощью некоторых моделей подобных комплексных систем опти-
мизируется выбор новых технологий, рассчитывается время выпуска партия
изделий, определяется себестоимость партии я затраты времени на проверку
качества выпускаемой продукции. Внедряются в практику и принципиально
новые подходы к построению подобных программ, ориентированных на ста-
дии конструкторско-технологической разработки изделия. Этими програм-
мами оснащаются экспертные системы, предназначенные для конструкторов
и технологов.

Основной принцип, в соответствии с которым формируется база таких
систем, состоит в том, что от 50 до 80 процентов будущей себестоимости мо-
гут быть точно определены на этапе конструкторско-технологической разра-
ботки. Обычно эти программы вводятся • автоматизированные рабочие места
(АРМ) конструкторов и технологов, что значительно повышает эффектив-
ность их использования. Благодаря этому, в частности, появляется возмож-
ность анализа многих вариантов себестоимости. Наиболее опытным специа-
листам удается рассчитывать с помощью новых программ ожидаемую себе-
стоимость будущего изделия с точность до 5% за полчаса.



Экспертные системы хорошо зарекомендовали себя при решении ряда
задач автоматизированного проектирования, производства интегральных
схем, управления технологическими процессами и т.п.

Так, благодаря вводу экспертной системы в процесс проектирования
больших интегральных схем удалось оптимизировать их разработку, прово-
дить ее гораздо быстрее и качественнее. Одна из таких систем американской
фирмы "Белл" помогает проектантам получить описание микросхемы, коор-
динировать переход от одного этапа к другому, автоматически составлять
необходимую документацию и т.п.

Фирма ДЕК использует экспертные системы при разработке состава и
конфигурации выпускаемых компьютеров, что позволяет ей создать машины
с оптимальными характеристиками, отвечающим и всем требованиям заказ-
чиков.

На основе заранее установленных правил применяемая фирмой систе-
ма определяет, какие замены или дополнения надо внести в исходную кон-
фигурацию ЭВМ, чтобы обеспечить поставку машины, соответствующей
нуждам заказчика и имеющей при этом минимальную себестоимость.

При помощи этой экспертной системы фирма ДЕК определила конфи-
гурацию более чем 90 тыс. машин и в 98 процентах случаев никаких проблем
не возникало. Производительность системы в шесть раз выше по сравнению
с работой "вручную". В то же время 2 процента заказов, которые оказались
не под силу экспертной системе, заключает в себе наиболее интересные и
сложные новые задачи, решение которых требует максимальных усилий и
высокой квалификации.

Таким образом, экспертные системы не только являются средством ин-
тенсификации технологии инновационного процесса, но и способны играть
роль "ищеек", выискивающих неизвестные инновационные направления.



ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ

Позиционирование товара на рынке - это обеспечение товару не вызываю-
щего сомнений, четко отличного от других, желательного места на рынке и
в сознании целевых потребителей (Ф. Котлер).

Любой товар обладает множеством свойств. Принцип позиционирования
подразумевает выявление самых важных свойств товара для потребителей
(например, низкая цена, эффективность использования). В процессе анализа
свойств товара выявляются предпочтения потребителей относительно това-
ров. Таким образом, выбирается наиболее предпочтительный товар.

Стержневая стратегия представляет собой своего рода ось, на которой
крепиться вся маркетинговая стратегия. Эта стратегия направлена на поиск и
создание таких рыночных условий, в которых сильные стороны компании
могут проявиться в наибольшей степени. Она призвана, во-первых, выявить
группу потребителей, в глазах которых фирма будет пользоваться явно вы-
раженным преимуществом, и, во-вторых, реализовать это преимущество, за-
воевав этих потребителей.

Обычно потребители выбирают те товары и услуги, которые представ-
ляют для них наибольшую ценность. Поэтому, для того чтобы завоевать и
удержать потребителей, компании необходимо более глубокое по сравнению
с конкурентами понимание нужд потребителей, а также самих процессов со-
вершения покупки и предоставление потребителям товаров и услуг, предо-



ставляющих для них большую ценность, чем аналогичные товары и услуги
конкурентов. Компания достигает конкурентного преимущества в той мере, в
какой она способна занять позицию, при которой она обеспечивает потреби-
телям своего целевого рынка наивысшую ценность либо за счёт предложения
товаров и услуг по более низким по сравнению с конкурентами ценам, либо
за счёт предоставления потребителям больших выгод, которые в достаточной
мере компенсируют более высокие цены на товары и услуги. Если компания
позиционирует свой товар посредством предложения более высокого каче-
ства или большего объёма услуг, она затем должна будет предоставить обе-
щанное качество и услуги. Таким образом, позиционирование начинается с
дифференциации маркетингового предложения компании с тем, чтобы оно
несло большую ценность для потребителей, чем предложения конкурентов.
Каждое рыночное предложение или же предложение компании может быть
дифференцировано по товару, услугам, персоналу или имиджу.

Когда компания определилась с тем, на какие именно сегменты рынка
она собирается выйти, ей необходимо принять решение относительно того,
какие "позиции" ей желательно было бы в этих сегментах занять.

Позиционирование товара - это способ, в соответствии с которым потре-
бители идентифицируют тот или иной товар по его важнейшим характери-
стикам. Позиция товара - место, занимаемое данным товаром в сознании по-
требителей по сравнению с аналогичными конкурирующими товарами.

Можно выделить три варианта позиционирования:
1. Первая стратегия направлена на укрепление в сознании потребителей

текущей позиции марки.
2. Вторая стратегия заключается в том, чтобы найти новую незанятую

позицию, которая представляет ценность для достаточно большого числа по-
требителей и занять её.

3. Третья стратегия заключается в том, чтобы вытеснить конкурентов с
их позиции либо осуществить репозиционирование, которое связано, как
правило, с проникновением в новые потребительские сегменты или на новый
рынок.

Одним из способов выяснения взглядов потребителей на рынок являют-
ся карты-схемы восприятия. Эти карты-схемы предназначены для наглядного
изображения близости между товарами или сегментами, измеряемой в тер-
минах психологических факторов, для оценки, которой применяется метод
многомерного шкалирования потребительских восприятий и предпочтений.

Для некоторых компаний выбор стратегии позиционирования не состав-
ляет особого труда. Например, компания, хорошо известная в определённых
сегментах рынка высоким качеством своих товаров или услуг, при проникно-
вении в новый сегмент будет придерживаться этой же позиции, ели в этом
сегменте имеется достаточное количество потребителей, ценящих высокое
качество как дополнительное преимущество. Во многих случаях на одну и ту
же позицию претендуют две или более фирм. В таком случае, каждая из них
будет стремиться найти свои способы выделить себя среди конкурентов.
Каждая компания должна дифференцировать своё предложение путём созда-



ния уникального набора взаимосвязанных конкурентных  преимуществ, при-
влекательных с точки зрения представительной группы в рамках данного
сегмента.

После того как компания идентифицировала множество возможных
конкурентных преимуществ, которые могут быть положены в основу пози-
ционирования, она должна осуществить правильный выбор наиболее суще-
ственных конкурентных преимуществ и суметь эффективно довести выбран-
ную позицию до рынка.

Предположим, что компании повезло настолько, что она обнаружила у
себя несколько потенциальных конкурентных преимуществ. В этом случае ей
необходимо выбрать те из них, на которых она будет строить свою стратегию
позиционирования. Ей необходимо принять решение о том, сколько отличи-
тельных особенностей своих товаров и услуг следует рекламировать и под-
держивать и какие именно. Ниже приведены некоторые критерии, в соответ-
ствии с которыми следует выбирать отличительные особенности при пози-
ционировании.

 Значительность. Данная отличительная особенность представляет
целевым потребителям такое преимущество, которое они могут оце-
нить как значительное.

 Характерность. Конкуренты не предлагают данной отличительной
особенности, иди же компания может обеспечить её предложение бо-
лее специфическим способом.

 Превосходство. Данная отличительная особенность превосходит все
другие способы, с помощью которых потребители могут получить
аналогичные преимущества.

 Наглядность. Смысл данной отличительной особенности может быть
легко доведён до потребителей и является для них очевидным.

 Защищённость от копирования. Конкуренты не смогут легко скопи-
ровать эту отличительную особенность.

 Доступность. Покупатели должны быть в состоянии позволить себе
заплатить за эту отличительную особенность.

 Прибыльность. Внедрение данной отличительной особенности будет
для компании прибыльным.

Как говорилось выше, позиция товара - это способ, в соответствии с ко-
торым потребители идентифицируют тот или иной товар по его важнейшим
характеристикам - место, занимаемое данным товаром в сознании потребите-
лей по сравнению с аналогичными конкурирующими товарами. Для того
чтобы выбранная позиция работала, она должна стать достоянием потреби-
телей. Поэтому, после того как позиция выбрана, компании следует пред-
принять ряд шагов для того, чтобы, во-первых, довести требуемую позицию
до сведения целевых потребителей, и, во-вторых, предоставить эту позицию
в их распоряжение.



Все действия компании, направленные на завоевание целого сегмента
(цена товара, выбор каналов распределения, рекламные средства, слоган,
оформление и др.) должны соответствовать выбранной методике позициони-
рования. Все вместе они способствуют успешному продвижению товара на
рынке.

Предположим, фирма узнает, что покупателей целевого сегмента инте-
ресуют в первую очередь два параметра снегоходов: размеры и скорость. По-
тенциальных клиентов и дилеров можно опросить, как воспринимают они с
точки зрения этих параметров снегоходы конкурентов. Возможно, конкурен-
та А считают производителем маленьких быстроходных снегоходов, конку-
рента Б - производителем снегоходов средних размеров и средних скорост-
ных показателей, конкурента В - производителем тихоходных снегоходов
малых и средних размеров, конкурента Г- производителем больших тихоход-
ных снегоходов.

С учетом позиций, занимаемых конкурентами, на какое место может
претендовать фирма? У нее два возможных пути Первый -выпустить товар,
сходный с товаром одного из конкурентов и начать борьбу за долю рынка.
Можно пойти на это при условиях:

1) фирма в состоянии построить снегоход, превосходящий машину кон-
курента,

2) рынок достаточно велик, чтобы вместить двух конкурентов,
3) фирма располагает большими, чем у конкурента ресурсами,
4) избранная позиция в наибольшей степени отвечает особенностям орга-

низации.
Второй, самый заманчивый путь - разработать снегоход, которого еще

нет на рынке, - большую быстроходную модель. Фирма завоюет всех потре-
бителей, которым нужен снегоход подобного типа. Перед тем как принять
решение, руководство фирмы должно удостовериться в наличии технических
и экономических возможностей создания большого быстроходного снегохо-
да в рамках планируемых цен. Требуется также и достаточное число покупа-
телей, предпочитающих большие быстроходные снегоходы. Если все ответы
окажутся положительными, значит, фирма отыскала свою «нишу» на рынке и
должна ее заполнить.

Предположим, что, по мнению руководства, прибыль окажется выше, а
риск меньше, если фирма возьмется за выпуск маленьких быстроходных ма-
шин, конкурирующих с изделиями производителя А. В этом случае, необхо-
димо будет изучить снегоход конкурента А и найти способ выделить свою
модель в глазах потенциальных покупателей. Конкурентное позиционирова-
ние можно обеспечить, опираясь на свойства товара, его оформление, каче-
ство, цену и прочие характеристики.
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ВВЕДЕНИЕ

Политика ассортиментов товара - одно из самых главных направлений
деятельности маркетинга каждого предприятия. Особенно это направление
приобретает особую значимость в нынешних условиях перехода к рыночной
экономике, когда к товару со стороны потребителя предъявляются повышен-
ные требования по качеству и ассортименту, и от эффективности работы
предприятия с производимым товаром зависят все экономические показатели
организации и рыночная доля. Как свидетельствует мировой опыт, лидерство
в конкурентной борьбе получает тот, кто наиболее компетентен в ассорти-
ментной политике, владеет методами её реализации и может максимально
эффективно ею управлять.

Теоретический аспект ассортиментной политики



1.1 Товар и его свойства
Товар — сложное, многоаспектное понятие, включающее совокупность

многих свойств, главными среди которых являются потребительские свой-
ства, т.е. способность товара удовлетворять потребности того, кто им владе-
ет.

Общепринятое определение товара — «продукт труда, произведенный
для продажи» - остается, несомненно, справедливым и в маркетинге. Однако
все руководства по маркетингу подчеркивают не столько роль товара в его
обмене на деньги, сколько возможность его использовать, потреблять: «товар
— это средство, с помощью которого можно удовлетворить определенную
потребность» или «товар - это комплекс полезных свойств вещи. Поэтому он
автоматически включает все составные элементы, необходимые для матери-
ального удовлетворения нужд потребителя».

Потребительская ценность товара выступает как совокупность свойств,
связанных непосредственно как с самим товаром, так и сопутствующими
услугами. Эти свойства, так или иначе, предстают перед покупателем и опре-
деляют его намерение купить товар и стать постоянным клиентом данного
производителя. И поскольку для стабильного успеха предприятия необходи-
мо заботиться о формировании постоянной клиентуры, особое внимание на
конкурентном рынке придается таким качествам, как: цвет, упаковка, дизайн,
эргономические особенности (удобство пользования, обслуживания, ремон-
та), сопровождающая документация (описание, инструкции по эксплуата-
ции). Вместе с тем великолепный дизайн автомобиля, трактора, станка при
плохом техническом обслуживании не спасет их от провала на «рынке поку-
пателя».

Для понимания возможностей продукта как товара производителю сле-
дует рассматривать и оценивать его в трех измерениях: конкретно, расши-
ренно и обобщенно.

Конкретный продукт — это базовая физическая сущность, которая име-
ет точные характеристики и предлагается под заданным описанием или ко-
дом модели (например, плита электрическая «Электра», электробритва
«Бердск-15», электродвигатель АИР-100). Стиль, цвет, вкус, размер, масса,
надежность, качество конструкции и эффективность в использовании —
примеры конкретных товарных характеристик.

Понятие расширенного продукта включает не только его образ, но и
«шлейф» обслуживания (покупка холодильника, например, увязывается с по-
лучением необходимых технических рекомендаций, гарантий, условий воз-
врата). Расширенная продукция применительно к ЭВМ — пакеты программ,
инструкции для пользователей по эксплуатации и порядку обслуживания.

Обобщенный продукт - наиболее широкое определение товара, соответ-
ствующее концепции маркетинга: «На фабрике мы производим косметиче-
ские изделия, а в магазинах мы продаем и надежду», — обобщает фирма
«Ревлон».



Другое важное положение, связанное с товаром, с позиций маркетинга -
это необходимость проектировать его с четкой ориентацией на заранее вы-
явленную целевую группу потребителей. Главное, о чем нужно помнить
предприятию-изготовителю, продумывая свой набор услуг, — проектировать
его исходя из потребностей не «среднестатистического» покупателя, а опре-
деленной однородной группы.

Продукт должен быть доведен до степени коммерциализации. Это озна-
чает полное освоение его в серийном производстве, успешное завершение
всех необходимых испытаний, получение соответствующих сертификатов и
других нормативно-технических документов, создание сети обслуживания.

Товар, ориентированный на потребителя, может и не соответствовать
характеру спроса иностранного покупателя. Экспортным называется такой
товар, который создан после серьезного анализа требований соответствую-
щего сегмента (группы потенциальных покупателей) рынка той страны
(стран), куда отечественное предприятие намерено, осуществлять экспорт.
При разработке экспортного товара следует также иметь в виду возможные
изменения этих требований, предусматривать должное правовое, сервисное,
рекламное обслуживание. Только такой товар гарантирует закрепление экс-
портера на внешнем рынке. Особенно выгоден и перспективен экспорт това-
ров «рыночной новизны».

Обычно принято делить товары на товары потребительского (личного
пользования) и производственного назначения. Характер потребления това-
ров каждой из этих групп различен, покупка определяется разными потреб-
ностями и мотивами. Обычно приобретение товара личного пользования —
это акт единоличной воли, максимум — воли всей семьи. Что касается по-
купки товара производственного назначения, то здесь принимается коллеги-
альное решение, в выработке которого участвуют люди, находящиеся на раз-
ных административных уровнях. Для успешного сбыта этих товаров специа-
лист по маркетингу непременно должен учитывать психологию лиц, от кото-
рых зависит принятие окончательного решения о покупке.

Среди товаров личного пользования можно выделить три группы: изде-
лия длительного пользования — автомобили, холодильники, одежда, мебель
и т.д., приобретаемые сравнительно редко; изделия краткосрочного пользо-
вания — продукты питания, косметика, моющие средства; услуги — дей-
ствие, результатом которого является либо какое-нибудь изделие, либо тот
или иной полезный эффект (сшитый по индивидуальному заказу костюм, пе-
репечатка на машинке рукописи, перевозка пассажиров и т.п.) Приобретение
изделий краткосрочного пользования и услуг сопровождается частыми кон-
тактами покупателя и продавца. При этом покупатель, однажды удовлетво-
ренный качеством товара, в дальнейшем предпочитает покупать товар той же
торговой марки («приверженность к марке») и становится постоянным кли-
ентом его изготовителя. Если приобретение изделий краткосрочного пользо-
вания и услуг организовано хорошо и не вызывает у покупателя затруднений,
то феномен приверженности к марке возникает быстро и требует сравни-
тельно незначительных усилий для его поддержания.



Изделие длительного пользования, а тем более, производственного
назначения, требует больших усилий, как в организации продажи, так и в
формировании у клиента приверженности к марке. По отношению к товарам
производственного назначения покупатель особенно ценит надежность по-
ставщика, под которой понимается уверенность в том, что товар надлежаще-
го качества будет поставлен точно в срок со всей необходимой документаци-
ей, и что рекламе и устным заявлениям представителей поставщика можно,
безусловно, доверять. Товары надежного поставщика покупают нередко по
более высоким ценам, чем товары его конкурентов, и клиенты не отказыва-
ются от покупки при повышении цен, вызванном инфляцией или иными при-
чинами.

Возможны и иные способы классификации товаров, однако всегда осно-
вой такой классификации является удовлетворение потребностей: оно выгля-
дит конечным итогом в характеристике потребительских свойств товара.
Например, разделение продуктов на предметы повседневного спроса, пред-
меты тщательного выбора и престижные предметы подразумевает, что одни
приобретенные товары в глазах окружающих не могут, а другие, наоборот,
способны подчеркнуть высокий социальный статус их владельца.

Товары производственного назначения в практике маркетинга классифи-
цируют на следующие категории: основное оборудование; вспомогательное
оборудование; узлы и агрегаты; основные материалы; вспомогательные ма-
териалы и сырье. Такое деление основывается на различном отношении по-
купателя к этим товарам и специфике предъявляемых требований к способам
продажи, обслуживания, снабжения запасными частями и иным аспектам
торговли данными товарами. В зависимости от этого организуется реклама
— важнейшая составляющая маркетинга.

Следует отметить, что спрос на товары производственного назначения
формируется не сам по себе, а в тесной взаимосвязи со спросом на изделия
личного потребления. Так, благоприятная конъюнктура на автоматы для
плазменной сварки листов алюминия может возникнуть как отражение вы-
сокого спроса на алюминиевые прогулочные лодки, становящиеся по тем или
иным причинам модным товаром.

1.2 Формирование и управление ассортиментом
Сущность планирования, формирования и управления ассортиментом

заключается в том, чтобы товаропроизводитель своевременно предлагал
определенную совокупность товаров, которые бы, соответствуя в целом про-
филю его производственной деятельности, наиболее полно удовлетворяли
требованиям определенных категорий покупателей. Набор товаров, предла-
гаемых предприятием-изготовителем на рынке, называют ассортиментом.

Номенклатура, или товарный ассортимент, — это вся совокупность из-
делий, выпускаемых предприятием. Она включает различные виды товаров.
Вид товара (автомобиль, трактор, металлообрабатывающий станок) делится



на ассортиментные группы (типы) в соответствии с функциональными осо-
бенностями, качеством, ценой. Каждая группа состоит из ассортиментных
позиций (разновидностей или марок), которые образуют низшую ступень
классификации. Например, предприятие производит холодильники и сти-
ральные машины. Холодильники представлены одно-, двух- и трех камерны-
ми моделями и морозильными камерами. Последние, имеют несколько ма-
рок, отличаются объемом и некоторыми техническими
данными.

Товарный ассортимент характеризуется широтой (количеством ассорти-
ментных групп), глубиной (количеством позиций в каждой ассортиментной
группе) и сопоставимостью (соотношением между предлагаемыми ассорти-
ментными группами с точки зрения общности потребителей, конечного ис-
пользования, каналов распределения и цен).

Формирование ассортимента — проблема конкретных товаров, их от-
дельных серий, определения соотношений между «старыми» и «новыми» то-
варами, товарами единичного и серийного производства, «наукоемкими» и
«обычными» товарами, овеществленными товарами и или лицензиями и
«ноу-хау». При формировании ассортимента возникают проблемы цен, каче-
ства, гарантий, сервиса, собирается ли производитель играть роль лидера в
создании принципиально новых видов продуктов или вынужден следовать за
другими изготовителями.

Формированию ассортимента предшествует разработка предприятием
ассортиментной концепции. Она представляет собой направленное построе-
ние оптимальной ассортиментной структуры, товарного предложения, при
этом за основу принимаются, с одной стороны, потребительские требования
определенных групп (сегментов рынка), а с другой, — необходимость обес-
печить наиболее эффективное использование предприятием сырьевых, тех-
нологических, финансовых и иных ресурсов с тем, чтобы производить изде-
лия с низкими издержками.

Ассортиментная концепция выражается в виде системы показателей, ха-
рактеризующих возможности оптимального развития производственного ас-
сортимента данного вида товаров. К таким показателям относятся: разнооб-
разие видов и разновидностей товаров (с учетом типологии потребителей);
уровень и частота обновления ассортимента; уровень и соотношения цен на
товары данного вида и др. Цель ассортиментных концепций — сориентиро-
вать предприятие на выпуск товаров, наиболее соответствующих структуре и
разнообразию спроса конкретных покупателей.

Подкрепленная мерами организационного и иного характера по обеспе-
чению выпуска продукции в предусмотренных структуре и наборе ассорти-
ментная концепция может рассматриваться как своего рода программа по
управлению развитием производства и реализацией соответствующих това-
ров. Целевая ее часть включает требования к оптимальной структуре ассор-
тимента, а программная — систему мер по ее достижению за определенный
период. Этой программе придает комплексный характер включение в нее во-
просов, связанных с оптимизацией ассортимента. В качестве критериев оп-



тимальности выступают требования потребителей к ассортименту и качеству
товаров, ресурсные возможности, социальные установки.

Достижение соответствия между структурно-ассортиментнь1м предло-
жением товаров предприятием и спросом на них связано с определением и
прогнозированием структуры ассортимента. Прогноз структуры ассортимен-
та на долгосрочный период, в котором были бы учтены такие важные для по-
требителя признаки товара, как эстетические характеристики, точные разме-
ры, конкретная цена, маловероятен. Дело не в детализации ассортимента по
потребительским свойствам (например, по цветовой гамме, размерам изде-
лий, соотношению цен), а, к примеру, в оптимальном разнообразии ассорти-
мента по определенным признакам (типы телевизоров, наборы предметов ку-
хонного обихода, целесообразные градации цен и т.д.) с расчетом на кон-
кретные группы (сегменты) потребителей. Прогнозируется лишь тенденция
развития ассортимента (а более точно — ассортиментная структура спроса и
товарного предложения). Так, можно определить, какое разнообразие телеви-
зоров будет отвечать требованиям различных групп потребителей, но нере-
ально дать прогноз потребности в конкретных моделях с набором конкрет-
ных свойств на перспективу. Указанные прогнозы, учитывая влияние факто-
ра взаимозаменяемости товаров, необходимо рассматривать во взаимосвязи.

Прогноз тенденции развития ассортимента должен показывать такую
траекторию развития процесса, которая позволит обеспечить достижение
намечаемого соответствия товарного предложения предприятия меняющейся
в перспективе ассортиментной структуре спроса на рынке.

Итак, суть проблемы формирования ассортимента состоит в планирова-
нии фактически всех видов деятельности, направленных на отбор продуктов
для будущего производства и реализации на рынке и на приведение характе-
ристик этих продуктов в соответствие с требованиями потребителей. Форми-
рование на основе планирования ассортимента продукции — непрерывный
процесс, продолжающийся в течение всего жизненного цикла продукта,
начиная с момента зарождения замысла о его создании и кончая изъятием из
товарной программы.

Система формирования ассортимента включает следующие основные
моменты:

1. Определение текущих и перспективных потребностей покупателей,
анализ способов использования данной продукции и особенностей покупа-
тельского поведения на соответствующих рынках.

2. Оценка существующих аналогов конкурентов по тем же направлени-
ям.

3. Критическая оценка выпускаемых предприятием изделий в том же ас-
сортименте, что и в п.п. 1 и 2, но уже с позиции покупателя.

4. Решение вопросов, какие продукты следует добавить в ассортимент, а
какие исключить из него из-за изменений в уровне конкурентоспособности;
следует ли диверсифицировать продукцию за счет других направлений про-
изводства предприятия, выходящих за рамки его сложившегося профиля.



5. Рассмотрение предложений о создании новых продуктов, усовершен-
ствование существующих, а также о новых способах и областях применения
товаров.

6. Разработка спецификаций новых или улучшенных продуктов в соот-
ветствии с требованиями покупателей.

7. Изучение возможностей производства новых или усовершенствован-
ных продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности.

8. Проведение испытаний (тестирование) продуктов с учетом потенци-
альных потребителей в целях выяснения их приемлемости по основным по-
казателям.

9. Разработка специальных рекомендаций для производственных
подразделений предприятия относительно качества, фасона, цены,
наименования, упаковки, сервиса и т.д. в соответствии с результатами
проведенных испытаний, подтверждающих приемлемость
характеристик изделия или предопределивших необходимость их изменения.

10. Оценка и пересмотр всего ассортимента.
Планирование и управление ассортиментом — неотъемлемая часть мар-

кетинга. Даже хорошо продуманные планы сбыта и рекламы не смогут
нейтрализовать последствия ошибок, допущенных ранее при планировании
ассортимента.

Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвязан-
ных видов деятельности — научно-технической и проектной, комплексного
исследования рынка, организации сбыта, сервиса, рекламы, стимулирования
спроса. Трудность решения данной задачи состоит в сложности объединения
всех этих элементов для достижения конечной цели оптимизации ассорти-
мента с учетом поставленных стратегических рыночных целей предприяти-
ем. Если этого достигнуть не удается, то может получиться, что в ассорти-
мент начнут включаться изделия, разработанные скорее для удобства произ-
водственных подразделений предприятия, нежели для потребителя.

С точки зрения концепции маркетинга — это прямо противоречит тому,
что необходимо действительно делать. Задачи планирования и формирования
ассортимента состоят, прежде всего, в том, чтобы подготовить «потребитель-
скую» спецификацию на изделие, передать ее проектному (конструкторско-
му) отделу, а затем проследить, чтобы опытный образец был испытан, при
необходимости модифицирован и доведен до уровня требований потребите-
лей. Иначе говоря, в формировании ассортимента решающее слово должно
принадлежать руководителям службы маркетинга предприятия, которые
должны решать вопрос о том, когда более целесообразно вложить средства в
модификацию изделия, а не нести дополнительные возрастающие расходы по
рекламе и реализации устаревающего товара или снижать цену на него.
Именно руководитель службы маркетинга предприятия должен решать,
настало ли время ввести в ассортимент новые продукты взамен существую-
щих или в дополнение к ним.

Формирование ассортимента, как свидетельствует практика, может осу-
ществляться различными методами, в зависимости от масштабов сбыта, спе-



цифики производимой продукции, целей и задач, стоящих перед изготовите-
лем. Вместе с тем их объединяет то, что управление ассортиментом обычно
подчинено руководителю службы маркетинга,

В определенных случаях целесообразно создание постоянного органа
под председательством генерального директора (его заместителя), в который
в качестве постоянных членов включались бы руководители ведущих служб
и отделов предприятия. Его главная задача — принятие принципиальных
решений относительно ассортимента, включая: изъятие нерентабельных ви-
дов продукции, ее отдельных моделей, типоразмеров; определение необхо-
димости исследований и разработок для создания новых и модификации су-
ществующих изделий; утверждение планов и программ разработки новых
или совершенствования уже выпускаемых продуктов; выделение финансо-
вых средств на утвержденные программы и планы

Насущный вопрос для предприятия-изготовителя — необходимо ли раз-
рабатывать стандартный товар, годный для всех отобранных рынков, или
приспосабливать его к специфическим требованиям и особенностям каждого

отдельного сегмента, создавая для этого определенное число модифика-
ций базового изделия. И в том, и в другом случаях есть свои плюсы и мину-
сы.

Так, хотя создание стандартного товара, единого для всех рынков, весь-
ма заманчиво, но это нередко практически неосуществимо. В то же время по-
литика дифференциации не оправдывает себя экономически там, где условия
рынка позволяют осуществлять частичную или полную стандартизацию
(универсализацию) изделия.

К выгодам такого рода стандартизации товара следует отнести: сниже-
ние затрат на производство, распределение, сбыт и обслуживание; унифика-
цию элементов комплекса маркетинга; ускорение окупаемости капиталовло-
жений и др. Неполное использование (в сравнении с дифференциацией) по-
тенциальных возможностей рынка, недостаточно гибкая реакция маркетинга
на меняющиеся рыночные условия в этом случае сдерживают нововведения.

Дифференциация, или модификация, товара позволяет более полно ис-
пользовать «поглощающие» возможности рынков с учетом специфики их
требований в отдельных регионах страны и зарубежных странах, заполнять
те товарные ниши, где нет конкуренции или она незначительна. Однако
определение такого направления в ассортиментной стратегии — дорогосто-
ящее дело, связанное с необходимостью модернизации и расширения произ-
водственных мощностей, диверсификации и перестройки сбытовой сети и,
конечно, расширения комплекса маркетинга. В конечном счете, использова-
ние стандартизации, дифференциации или их сочетания зависит от конкрет-
ных условий деятельности изготовителя и определяется конечным результа-
том — уровнем экономической эффективности сбыта и его объемом, дости-
гаемых с помощью этих методов.

Еще один важный элемент ассортимента и в целом товарной политики
— изъятие из программы неэффективных товаров. Изыматься могут товары,
морально устаревшие и экономически, неэффективные, хотя и, возможно,



пользующиеся некоторым спросом. Принятию решения об изъятии или
оставлении товара в программе предприятия предшествует оценка качества
показателей каждого товара на рынке. При этом необходимо учитывать объ-
единенную информацию со всех рынков, где они реализуются, чтобы устано-
вить реальный объем продаж и уровень рентабельности (прибыльности) в
динамике, которые обеспечивает изготовителю каждый из его товаров.

Главный вывод из сказанного относительно своевременного изъятия то-
вара из программы (ассортимента) состоит в том, что изготовитель должен
организовать систематический контроль поведения товара на рынке, за его
жизненным циклом. Только при таком условии будет получена полная и до-
стоверная информация, позволяющая принимать верные решения. Для об-
легчения решения проблемы следует иметь методику оценки положения то-
вара на различных рынках, где предприятие работает. Методика должна быть
относительно простой.

Принятие окончательного решения об изъятии товара из программы или
о продолжении его реализации можно упростить, если уже на стадии разра-
ботки изделия установить количественные требования к нему: уровень (нор-
матив) окупаемости, объем продаж и/или прибыли (с учетом полных затрат
ресурсов). Если товар перестает отвечать этим критериям, то тем самым
предопределяется и характер решения по его изъятию.

Исчерпавший свои рыночные возможности товар, вовремя не изъятый
из производственной программы, приносит большие убытки, требуя несо-
размерно получаемым результатам затрат средств, усилий и времени. Поэто-
му, если производитель не будет иметь четкой системы критериев изъятия
товаров из производственно-сбытовой программы, и не будет систематиче-
ски проводить анализ изготовляемых и реализуемых товаров, то его ассорти-
мент неизбежно окажется «перегруженным» неэффективными изделиями, со
всеми вытекающими отсюда отрицательными последствиями для производи-
теля.

1.3 Конкурентоспособность и качество товара

Товар - главный объект на рынке. Он имеет стоимость и потребитель-
ную стоимость (или ценность), обладает определенным качеством, техниче-
ским уровнем и надежностью, задаваемой потребителями полезностью, пока-
зателями эффективности в производстве и потреблении, другими весьма
важными характеристиками. Именно в товаре находят отражение все осо-
бенности и противоречия развития рыночных отношений в экономике. Товар
- точный индикатор экономической активности производителя. Действен-
ность факторов, определяющих позиции производителя, проверяются в про-
цессе конкурентного соперничества товаров в условиях развитого рыночного
механизма, позволяющего выявить отличия данного товара от товара-
конкурента как по степени соответствия конкретной общественной потреб-



ности, так и по затратам на ее удовлетворение. Для этого товар должен обла-
дать определенной конкурентоспособностью.

Конкурентоспособность товара - это такой уровень его экономических,
технических и эксплуатационных параметров, который позволяет выдержать
соперничество (конкуренцию) с другими аналогичными товарами на рынкеi.
Кроме того, конкурентоспособность - сравнительная характеристика товара,
содержащая комплексную оценку всей совокупности производственных,
коммерческих, организационных и экономических показателей относительно
выявленных требований рынка или свойств другого товара.

Она определяется совокупностью потребительских свойств данного то-
вара-конкурента по степени соответствия общественным потребностям с
учетом затрат на их удовлетворение, цен, условий поставки и эксплуатации в
процессе производительного и (или) личного потребления.

Рассмотрим отдельно все составляющие показатели конкурентоспособ-
ности товара.

Технические показатели товара определяются оценкой соответствия его
технического уровня, качества и надежности современным требованиям, ко-
торые выдвигаются потребителями на рынке. Эти требования наиболее пол-
но отражают их общественные и индивидуальные потребности при достиг-
нутом (прогнозируемом) уровне социально-экономического развития и науч-
но-технического прогресса как у нас в стране, так и за рубежом.

Основные требования потребителей к техническим показателям находят
отражение в национальных и международных стандартах.

Под стандартизацией понимают разработку и установление технических
показателей (норм) для принятой к выпуску продукции, способов ее марки-
ровки, упаковки, транспортировки и хранения. Документ, которым определя-
ется (нормируется), стандартизируемый предмет, называется стандартом. Он
является не только техническим, но и государственным документом. Стан-
дарты включают в себя полную характеристику товара и содержат техниче-
ские условия на его изготовление, правила приемки, сортировки, упаковки,
маркировки, транспортировки и хранения. При оценке качества товара,
прежде всего, определяется его соответствие стандартам. Соответствие стан-
дартам - регламентируемый потребительский параметр, нарушение которого
сводит конкурентоспособность товара к нулю.

В каждой стране существует своя система стандартизации товаров, со-
ответствующая степени развития национальной экономики, науки, техники и
технологии.

Вместе с тем по мере углубления интеграции национальной экономики в
мировую экономику и расширения внешнеэкономического сотрудничества
товаропроизводителей все большее значение приобретают развитие между-
народной стандартизация товаров и достижение соответствия национальных
стандартов международным требованиям качества товаров.

Международные стандарты устраняют ограниченность, разнородность,
противоречивость национальных норм и правил различных стран. В этих це-



лях функционирует специально созданная Международная организация
стандартизации (ISO – International Organisation for Standardisation).

Международный координационный центр по стандартизации - постоян-
но действующее Совещание правительственных должностных лиц при Евро-
пейской Экономической Комиссии ООН. Совещание разрабатывает реко-
мендации правительствам стран-членов относительно стандартизации това-
ров, наиболее важных для международной торговли.

Качество товара - это степень достижения установленного технического
уровня при производстве каждой единицы товарной продукции. Оно опреде-
ляется либо органолептическим методом (при помощи органов чувств), либо
лабораторными исследованиями с использованием приборов, аппаратов, ре-
активов и других технических средств.

Техническая конкурентоспособность товаров - показатель весьма гибкий
я динамичный. Он перманентно меняется в соответствии с темпами научно-
технического прогресса, происходящего как внутри страны, так и у ведущих
мировых производителей той или иной продукции.

Уровень цены производства непосредственным образом определяет це-
новую конкурентоспособность товара. Понятно, что чем ниже этот уровень,
тем при прочих равных условиях выше конкурентоспособность производи-
мой продукции на рынке и, значит, предпочтительнее позиции ее изготови-
теля в соперничестве с другими производителями аналогичной продукции. И
наоборот, более высокий уровень цены снижает ценовую конкурентоспособ-
ность товаров, сводя ее нередко к нулю. С учетом данных условий и форми-
руется ценовая политика в борьбе за повышение конкурентоспособности
производимых товаров.

Такая же картина просматривается и с выполнением условий поставок и
платежей. Чем эти условия более гибкие, чем более они соответствуют инте-
ресам покупателей, тем предпочтительнее товар в конкурентном соперниче-
стве с другими аналогичными товарами на рынке. В первую очередь это ка-
сается сроков и форм поставок товаров и предлагаемого продавцом разнооб-
разия форм расчетов и платежей за осуществляемые поставки.

Также напрямую влияет на конкурентоспособность принимаемые, на се-
бя изготовителем товара гарантии и ответственность за выполнение обяза-
тельств по поставкам в установленные сроки товаров высокого качества и
надежности.

В настоящее время покупатель предъявляет продавцу товара обязатель-
ное требование: сервис должен обеспечить работоспособность товара в тече-
ние всего срока службы. Продавец со своей стороны всемерно способствует
тому, чтобы ожидания покупателя оправдались, и поэтому организация
сильной сервисной службы и ее эффективное функционирование является
первоочередной заботой любой промышленной фирмы, желающей успешно
выступить на рынке. Организация сервиса должна следовать основным пра-
вилам эффективного обслуживания потребителей. Для этого необходимы: 1)
хорошо подготовленная стратегия, определяющая наиболее оптимальный
уровень сервиса для каждого сегмента рынка; 2) умелое использование ре-



кламы, доносящей до покупателя все преимущества сервиса и гарантирую-
щей прочную связь клиента с покупателем; 3) четкая система поставки зап-
частей; 4) система правил вызова сотрудников сервисной службы к клиенту;
5) обучение персонала, связанное с доведением до каждого исполнителя
стандартов обслуживания.

Сервис подразделяется на предпродажный и послепродажный, а послед-
ний - на гарантийный и послегарантийный.

Предпродажный сервис заключается в устранении неполадок, вызван-
ных транспортировкой продукции, в приведении ее в рабочее состояние,
опробовании, демонстрации покупателю изделия в работе и т.д. В период по-
слегарантийного сервиса фирма-продавец ведет планово-предупредительные
ремонты и капитальный ремонт, снабжает запасными частями, дает консуль-
тации по эффективному использованию техники. По желанию покупателя
производятся модернизация проданной продукции и дополнительное обуче-
ние персонала. Задача послегарантийного ремонта - сократить простои обо-
рудования, увеличить межремонтные сроки, повысить безопасность эксплуа-
тации и, в конечном счете, завоевать устойчивое положение на рынке, до-
биться конкурентоспособности производимой продукции;

Развитие рекламы и технической информации на высоком качественном
и организационном уровнях. Необходимо помнить, что главным элементом
рекламы, определяющим ее эффективность для товара производственного
назначения, является, прежде всего, содержательность рекламного текста, его
информативность и доказательность, безусловная достоверность в отличие от
рекламы для товаров индивидуального потребления. В ней рекламный текст,
более эмоциональный, несложный для восприятия, зачастую приукрашен-
ный, а "имидж" товара, его образ нередко не связан, в общем, с его потреби-
тельскими свойствами. Главная цель рекламной работы - привлечь к товару
максимум деловых людей и повысить его конкурентоспособность;

Формирование спроса и стимулирование сбыта - ФОССТИС как ключе-
вое направление в конкурентной борьбе за прочное место на рынке сбыта то-
вара. Формирование спроса (ФОС) заключается в том, чтобы сообщить по-
тенциальному покупателю о существовании товара, осведомить его о по-
требностях, которые удовлетворяются этим товаром, максимально снизить
недоверие к товару со стороны покупателей и довести до них гарантии защи-
ты интересов покупателей в случае, если они не будут удовлетворены покуп-
кой. Главная задача организации ФОС - введение на рынок нового товара,
обеспечение его конкурентоспособности и намеченного объема продаж.

Задача же стимулирования сбыта (СТИС) - побуждение покупателя к
последующим покупкам данного товара, к приобретению больших партий,
регулярным коммерческим связям. Деятельность по организации стимулиро-
вания сбыта особенно важна, когда на рынке имеется много конкурирующих
между собой товаров, мало отличающихся по своим потребительским свой-
ствам, а СТИС обещает покупателю ощутимую выгоду за счет предлагаемых
скидок при условии покупки больших партий товара, регулярности покупок
определенного числа изделий ("бонусные" скидки). При стимулировании



сбыта часто используются послепродажные, сопутствующие "подарки", бес-
платное распространение образцов товара, бесплатная передача товара во
временное пользование "на пробу" за реализацию крупных партий товара,
прием подержанного изделия в качестве первого взноса за новую вещь.
Большое значение имеет организация презентаций, пресс-конференций и
других организационных мер по введению нового товара на рынок и обеспе-
чению его конкурентоспособности.

Путем совокупного подсчета затрат на оплату энергии и сырья, оценки
стоимости обслуживания и ремонтов, расчета расходов на оплату обслужи-
вающего персонала и других статей затрат определяются совокупные из-
держки потребления товара. Для готовой продукции, и, прежде всего для
машин и оборудования, издержки потребления определяются на весь период
эксплуатации, а для сырьевых товаров - на единицу их веса, объема и стои-
мости.

В результате воздействия всей совокупности приведенных выше показа-
телей складывается полная цена потребления товара, решающим образом
влияющая на его конкурентоспособность.

Конкурентоспособность товара — понятие относительное, ее можно
прогнозировать в процессе разработки образцов, однако реальная конкурен-
тоспособность оценивается только на рынке при сопоставлении, как с харак-
теристиками, так и с условиями продажи и сервиса аналогичных товаров-
конкурентов.

Функционально стоимостный анализ в маркетинге

В настоящее время существуют различные мнения об эффективности
применения функционально-стоимостного анализа (ФСА) или в английской
аббревиатуре Activity Based Costing (ABC). Одни пользователи считают ФСА
достаточно сложным для понимания и применения. Другие наоборот, про-
стым известным методом, но им не совсем понятна технология его примене-
ния, как в методическом плане, так и в плане использования программных
средств его поддержки. Третья категория менеджеров вообще не видит воз-
можности его практического применения. Целью данной статьи является
раскрытие сущности функционально-стоимостного анализа и подходов к его
применению с помощью программных средств при решении конкретных за-
дач анализа и управления финансово-хозяйственной деятельностью предпри-
ятия.

Функционально-стоимостной анализ позволяет выполнить следующие
виды работ:
формирование релевантной информации об эффективности деятельности
центров ответственности на предприятии;



определение и проведение общего анализа себестоимости бизнес-процессов
на предприятии (маркетинг, производство продукции и оказание услуг, сбыт,
менеджмент качества, техническое и гарантийное обслуживание и др.);
проведение сравнительного анализа и обоснование выбора рационального
варианта технологии реализации бизнес-процессов;
проведение функционального анализа, связанного с установлением и обосно-
ванием выполняемых структурными подразделениями предприятий функций
с целью обеспечения выпуска высокого качества продукции и оказания
услуг;
определение и анализ основных, дополнительных и ненужных функциональ-
ных затрат;
сравнительный анализ альтернативных вариантов снижения затрат в произ-
водстве, сбыте и управлении за счет упорядочения функций структурных
подразделений предприятия;
анализ интегрированного улучшения результатов деятельности предприятия
и др.
Методология функционально-стоимостного анализа

Функционально-стоимостной анализ (ФСА, Activity Based Costing,
АВС) - метод определения стоимости и других характеристик изделий, услуг
и потребителей, в основе которого лежит использование функций и ресурсов,
задействованных в производстве, маркетинге, продаже, доставке, техниче-
ской поддержке, оказании услуг, обслуживании клиентов, а также в обеспе-
чении качества.

Метод ФСА разработан как "операционно-ориентированная" альтерна-
тива традиционным финансовым подходам. В частности в отличие от тради-
ционных финансовых подходов метод ФСА:
предоставляет информацию в форме, понятной для персонала предприятия,
непосредственно участвующего в бизнес-процессе;
распределяет накладные расходы в соответствии с детальным просчетом ис-
пользования ресурсов, подробным представлением о процессах и функциях
их составляющих, а также их влиянием на себестоимость.

В основе применения метода ФСА лежит разработка и применение на
практике ФСА-моделей. Цель создания ФСA-модели для совершенствования
деятельности предприятий - достичь улучшений в работе предприятий по по-
казателям стоимости, трудоемкости и производительности. Проведение рас-
четов по ФСА-модели позволяет получить большой объем ФСА-информации
для принятия решения. При этом данная информация, особенно взаимосвязи
отдельных ее элементов для лиц, принимающих решения являются, как пра-
вило, неожиданными. Полученная информация позволяет обосновывать и
принимать решения в процессе применения таких методов совершенствова-
ния финансово-хозяйственной деятельности предприятия, как:
"точно в срок" (Just-in-time, JIT) и KANBAN;



глобальное управление качеством (Total Quality Management, TQM);
непрерывное улучшение (Kaizen);
реинжиниринга бизнес-процессов (Business Process Reengineering, BPR).

Как правило, ФСА-информация представляется в виде системы стои-
мостных и временных показателей, показателей трудоемкости и трудозатрат,
а также относительных показателей, характеризующих эффективность дея-
тельности центров ответственности на предприятии.

Систему показателей можно использовать как для текущего (оператив-
ного) управления, так и для принятия стратегических решений. На уровне
оперативного управления информацию из ФСА-модели можно применять
для формирования рекомендаций по увеличению прибыли и повышению эф-
фективности деятельности предприятия. На стратегическом - помощь в при-
нятии решений относительно реорганизации предприятия, изменения ассор-
тимента продуктов и услуг, выхода на новые рынки, диверсификации и т.д.
ФСА-информация показывает, как можно перераспределить ресурсы с мак-
симальной стратегической выгодой, помогает выявить возможности тех фак-
торов (качество, обслуживание, снижение стоимости, уменьшение трудоем-
кости), которые имеют наибольшее значение, а также определить наилучшие
варианты капиталовложений.

Основные направления использования ФСА-модели для реорганизации
бизнес-процессов - это повышение производительности, снижение стоимости,
трудоемкости, времени и повышение качества.

Повышение производительности включает в себя три этапа. На первом
этапе осуществляется анализ функций для определения возможностей повы-
шения эффективности их выполнения. На втором - выявляются причины не-
производительных расходов и пути их устранения. И, наконец, на третьем
этапе осуществляется мониторинг и проведение нужных изменений на пред-
приятии.

Что касается снижения стоимости, трудоемкости и времени, то с по-
мощью ФСА-метода можно так реорганизовать деятельность, чтобы было
достигнуто устойчивое их сокращение. Для этого необходимо сделать сле-
дующее:
сформировать ранжированный перечень функций по стоимости, трудоемко-
сти или времени;
выбрать функции с высокой стоимостью, трудоемкостью и временем;
сократить время, необходимое для выполнения функций;
устранить ненужные функции;
организовать совместное использование всех возможных функций;
перераспределить ресурсы, высвободившиеся в результате усовершенствова-
ний.



Очевидно, что вышеперечисленные действия улучшают качество биз-
нес-процессов. Кроме того, повышение качества бизнес-процессов осуществ-
ляется за счет проведения сравнительной оценки и выбора рациональных (по
стоимостному или временному критерию) технологий выполнения операций
или процедур, являющихся элементами бизнес-процессов.

В основе управления, основанного на функциях, лежат несколько ана-
литических методов, использующих ФСА-информацию. Это - стратегиче-
ский анализ, стоимостной анализ, временной анализ, анализ трудоемкости,
определение целевой стоимости и исчисление стоимости, исходя из жизнен-
ного цикла продукта или услуги.

Одним из направлений использования ФСА-метода является формиро-
вание на предприятии системы бюджетов. При формировании системы бюд-
жетов используется ФСА-модель для определения объема и стоимости работ,
а также потребностей в ресурсах.

В этом случае полученная ФСА-информация позволяет принимать осо-
знанные и целенаправленные решения о распределении ресурсов, опираю-
щиеся на понимание взаимосвязей функций и стоимостных объектов, стои-
мостных факторов и объема работ. Все это позволяет сформировать реали-
стическую систему бюджетов.

Развитием ФCА-метода стал метод функционально-стоимостного
управления (ФСУ, Activity-Based Management, ABM).

ФСУ - это метод, который включает управление затратами на основе
применения более точного отнесения затрат на процессы, процедуры, функ-
ции и продукцию.

Совместное применение ФСА/ФСУ-методов позволяет не только точно
определять затраты, но и управлять ими.

Построение функционально-стоимостных моделей осуществляется на
основе применения методологической и технологической взаимосвязи между
IDEF0- и ФСА-моделями.

Связанность методов IDEF0 и ФСА заключается в том, что оба метода
рассматривают финансово-хозяйственную деятельность предприятия, как
множество последовательно выполняемых функций, а дуги входов, выходов,
управления и механизмов функций IDEF0-модели соответствуют стоимост-
ным объектам и ресурсам ФСА-модели. На Рис. 1 (в электронной версии от-
сутствует) представлена концептуальная модель ФСА-метода, из которой
видно, что Ресурсы (Затраты) в ФСА-модели - это входные дуги, дуги управ-
ления и механизмов в IDEF0-модели (см. Рис. 2), Продукты (Стоимостные



объекты) ФСА-модели - это выходные дуги IDEF0-модели, а Действия ФСА-
метода - это Функции в IDEF0-модели.

Рис. 2. Функциональный блок и интерфейсные дуги.

На более низком уровне, а именно, уровне функционального блока связь
IDEF0- и ФСА-моделей базируется на трех принципах:
1. Функция характеризуется числом, которое представляет собой стоимость
или время выполнения этой функции.
2. Стоимость или время функции, которая не имеет декомпозиции, определя-
ется разработчиком модели.
Стоимость или время функции, которая имеет декомпозицию, определяется,
как сумма стоимостей (времен) всех подфункций на данном уровне декомпо-
зиции.

Непосредственно связь методов функционального и стоимостного мо-
делирования реализовали некоторые производители программных CASE-
средств (например, BPwin). Следует отметить, что в BPwin реализован упро-
щенный вариант ФСА-метода. В тоже время, в программном продукте
EasyABC ФСА-метод реализован полностью, но программная поддержка
взаимосвязи между IDEF0-моделью и ФСА-моделью в явном виде отсутству-
ет.

Применение ФСА-модели для оценки деятельности предприятия

В общем случае ФСА-моделирование и оценка по полученной ФСА-
информации технологий работы любого предприятия, позволяет решить сле-
дующий круг задач:
формализовать технологии выполнения бизнес-процессов и работы каждого
структурного подразделения и должностного лица предприятия;
выделить основные, вспомогательные и управляющие бизнес-процессы и
функции подразделений и должностных лиц предприятия;



провести сравнительный анализ и оценку эффективности выполнения биз-
нес-процессов, технологий работы структурных подразделений и должност-
ных лиц;
оптимально распределить функции между подразделениями и сотрудниками;
снизить временные и стоимостные затраты, связанные с выполнением биз-
нес-процессов и функций предприятия за счет устранения узких мест;
повысить эффективность оперативного управления деятельностью предприя-
тия.

В настоящее время явно выделились следующие типы оценки деятель-
ности предприятия:
обобщенная оценка деятельности предприятия по основным, вспомогатель-
ным и управляющим бизнес-процессам;
оценка загрузки структурных подразделений и должностных лиц, а также
эффективности вариантов перераспределения элементов (функций) между и
внутри бизнес-процессов;
оценка деятельности предприятия с целью получения релевантной информа-
ции для оперативного управления;
оценка себестоимости бизнес-процессов на предприятии с учетом центров
ответственности.

Проведение различных типов оценок деятельности предприятия на ос-
нове применения ФСА-информации, полученной с помощью ФСА-модели,
рассмотрим на примере компании, занимающейся оптовой и розничной про-
дажей продуктов питания.

В рассматриваемой компании были выделены следующие основные
бизнес-процессы:
планирование деятельности;
снабжение компании товаром;
реализация товаров через торговые подразделения компании;
выполнение финансовых операций;
проведение анализа деятельности компании.
В результате функционально-стоимостного моделирования было получено
распределение месячных трудовых и стоимостных затрат, связанных с вы-
полнением основных бизнес-процессов (Рис. 3, 4).
Из Рис. 3 и 4 видно, что за месяц деятельности компании более половины
всех трудовых и стоимостных затрат приходятся на выполнение основного
бизнес-процесса - реализацию товаров через торговые подразделения.



Рис. 3. Распределение месячных трудозатрат, связанных с выполнением биз-
нес-процессов

Рис. 4. Оценка стоимостных затрат торговой компании за месяц

Приведенные результаты оценки затрат являются обобщенными для всей
компании. Их можно использовать для принятия стратегических решений.
Недостатками данного типа оценок являются следующее:
непрозрачность стоимостных и временных затрат, связанных с выполнением
основных, вспомогательных и управляющих бизнес-процессов;



непрозрачность стоимостных и временных затрат структурных подразделе-
ний торговой компании;
невозможность получения релевантной информации для повышения эффек-
тивности оперативного управления деятельностью компании.

Пример другого типа оценок. На Рис. 5 приведена сравнительная оценка тру-
дозатрат технологий работы структурных подразделений компании, из кото-
рой можно сделать вывод, что наиболее загруженными являются: коммерче-
ский отдел, отдел логистики и бухгалтерия.

Рис. 5. Оценка трудозатрат структурных подразделений торговой компании
за месяц

Одним из подходов к совершенствованию деятельности предприятия являет-
ся выявление и реализация таких вариантов перераспределения функций
между и внутри бизнес-процессов, которые обеспечивают повышение эф-
фективности выполнения основных бизнес-процессов при заданных значени-
ях показателей эффективности вспомогательных и управляющих бизнес-
процессов. В рассматриваемой торговой компании до реорганизации ее дея-
тельности, связанной с перераспределением элементов бизнес-процессов,
наибольшей объем времени и средств занимали вспомогательные бизнес-
процессы (Рис. 6).

Рис. 6. Оценка бизнес-процессов торговой компании



После внедрения предложенного варианта перераспределения функций мак-
симальные значения показателей времени и средств стали приходиться на
выполнение основных бизнес-процессов, связанных с реализацией товаров
через торговые подразделения компании.

Данный тип оценки позволяет:
определить загрузку основных, вспомогательных и управляющих бизнес-
процессов;
рационально распределить стоимостные и временные затраты при выполне-
нии бизнес-процессов;
определить временную загрузку каждого структурного подразделения ком-
пании.

Главным недостатком данного типа оценки, является отсутствие информации
для осуществления оперативного управления через выделенные центры от-
ветственности. Под центром ответственности здесь понимается сегмент
предприятия, во главе которого стоит ответственное лицо, принимающее ре-
шение.

В рассматриваемой компании были выделены следующие центры ответ-
ственности:
центры дохода - отдел логистики, финансовый отдел;
центры прибыли - коммерческий отдел, торговая сеть;
центры затрат - бухгалтерия, АСУ, юридический отдел, общий отдел.

На Рис. 7 приведена диаграмма оценки по центрам ответственности, на кото-
рой представлены показатели доходов, затрат и прибыли компании за опре-
деленный промежуток времени.

Рис. 7. Оценка центров ответственности компании

На Рис. 8 приведена оценка эффективности деятельности центра прибыли -
торговой сети. Из диаграммы можно сделать вывод, что наиболее прибыль-



ной за данный промежуток времени является реализация товаров через тор-
говые секции компании.

Рис. 8. Оценка эффективности реализации товара через торговую сеть ком-
пании

Из рассмотренных вариантов проведения оценки, наиболее эффективным яв-
ляется последний, так как оценка выделенных центров ответственности тор-
говой компании позволяет оперативно управлять ее работой.

Рассмотренные выше типы оценок можно осуществить, используя упрощен-
ный вариант ФСА-метода, реализованный в пакете BPwin. Последний тип
оценки, а именно, оценка себестоимости бизнес-процессов на предприятии с
учетом центров ответственности осуществляется на основе применения
ФСА-метода, реализованного в программном пакете EasyABC . В этом слу-
чае технология построения и применения ФСА-моделей состоит из следую-
щих основных этапов:
формализация бизнес-процесса, например, с помощью модели IDEF0 в паке-
те BPwin;
определение требуемых ресурсов (оборудование, материалы, персонал, де-
нежные средства, товар на складе и др.);
задание требуемой иерархии выделенных ресурсов;
определение стоимостных объектов или продуктов (изделие, чертеж, доку-
мент, денежные средства, материал и др.);
задание требуемой иерархии стоимостных объектов;
определение иерархии функций (собрать, составить, сделать, проверить, про-
дать и др.), которые необходимо выполнить над ресурсами для того, чтобы
получить стоимостные объекты;
задание процедур распределения затрат от ресурсов на функции и от функ-
ций на стоимостные объекты;
ввод исходных данных (период времени, стоимостные характеристики ресур-
сов и функций, количественные характеристики процедур распределения за-
трат) в ФСА-модель;
осуществление расчета затрат бизнес-процесса (на единицу (группу) продук-
тов или услуг и др.)

выдача отчетов по ФСА-модели, анализ результатов и формирование вариан-
тов решений.



Важным аспектом разработки и использования ФСА-модели в пакете
EasyABC является возможность предварительного расчета бюджета затрат,
текущего (фактического) учета затрат и проведение анализа отклонений пла-
на затрат от их фактических значений.

Маркетинговая стратегия стимулирования сбыта

План
1. Современные проблемы стимулирования сбыта и ценообразования в мар-

кетинге потребительских товаров.
2. Роль стимулирования сбыта в маркетинге.
3. План стимулирования сбыта.

СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА И
ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ В МАРКЕТИНГЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВА-

РОВ.

Маркетинг в переводе с английского означает ведение рынка, т.е. дея-
тельность в сфере сбыта. Так понимали маркетинг до 50-х годов. Позднее
под маркетингом стали понимать философию бизнеса, философию всей
предпринимательской деятельности. Прежде, чем производить продукт нуж-
но знать, нужен ли он вообще, т.е. знать потребность в том или ином продук-
те. Далее потребность находит свое отражение в спросе. Нет спроса, не сле-



дует ориентировать продукт на этот рынок, а исследовать другие, где есть
ниша неудовлетворенного спроса, который ваша фирма может удовлетворить.

Удовлетворить запросы потребителей - непростая задача. Прежде всего,
нужно хорошо изучить потребителя, т.е. ответить на вопросы : кто покупает,
какое количество, по какой цене, с какой целью, для удовлетворения каких
потребностей, где покупает. 0беспечить, если это необходимо, сервис. Для
этого проводят маркетинговые исследования. Изучить всех покупателей
продукта невозможно, да и ненужно. Целесообразно найти тот сегмент по-
требителей, который обеспечит основной сбыт. Известен закон Парето, со-
гласно которому 20% потребителей обеспечивают 80% продаж. Задача -
определить, кто эти потребители, которые составляют указанные 20%. [ 15 ]

Для определения последних используют сегментирование потребите-
лей, или сегментирование рынка, что одно и то же. Фирма делит потребите-
лей на отдельные группы (сегменты), обладающие одинаковой реакцией на
действия маркетингового характера, т.e. одинаково относится к продукту, его
дизайну, цвету, упаковке, цене, доставке, сервису.

Сегментирование потребителей проводят по ряду признаков. Напри-
мер: по социально-экономическим факторам (пол, возраст, размер семьи, об-
разование, принадлежность к социальному классу, уровень дохода). По гео-
графическим признакам. По культурно-историческим признакам.

Кроме того, необходимо учитывать психологические факторы поведе-
ния потребителей: существуют покупатели, покупающие товары в больших и
малых количествах, покупатели, которые любят новинки и те, кто их отвер-
гает или относятся нейтрально.

Важно правильно определить целевой сегмент потребителей, которые
проявляют интерес к товару и готовы купить его. Неправильное сегментиро-
вание приведет к непродуманному расходу ресурсов, и фирма не получит не-
обходимую прибыль.

О важности учета психологического фактора в сегментации потребите-
лей можно судить по следующему примеру. Приступая к производству авто-
мобиля с маркой “Мустанг” компания Форд провела сегментацию рынка (по-
требителей) по социально-экономическим признакам, определив таким обра-
зом, что их основные покупатели - молодые люди в возрасте от 18 до 35, об-
ладающие средним достатком. Каково же было удивление фирмы, когда дан-
ную марку автомобиля стали покупать семидесятилетние. Тогда фирма внес-
ла поправку в свои критерии сегментации, определив основной сегмент по-
купателей, как “психологически молодые люди”.[6]

Что же потеряла фирма, в данном случае - прибыль, которую она недо-
получила в результате не совсем правильной сегментации.

Отсутствие сегментации или ее неправильная ориентация может при-
вести к существенным потерям в бизнесе.

Определив свой сегмент потребителей, фирма старается удовлетворить
их потребность в продуктах или услугах. Здесь следует определить по какой
цене готов прибрести продукт покупатель данного сегмента. Цена, если она
неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки



товара. Однако низкая цена может ассоциироваться с плохим качеством то-
вара. Высокая цена, ассоциируется с высоким качеством продукта, однако
существенно уменьшает потребительский сегмент.

Обычно высокую цену назначают для особо модных товаров. Называ-
ют это стратегией снятия сливок. Это достаточно рискованная стратегия.
Американские производители верхней одежды, применив такую ценовую
стратегию, стали банкротами. Кроме товарной и ценовой политики важно
правильно построить сбытовую политику, для чего необходимо иметь ин-
формацию о том, где предпочитают покупать товары ваши покупатели, ваш
целевой сегмент. Для этого также проводят маркетинговые исследования, ко-
торые осуществляют в виде опросов потребителей. Каждый вид продукции
требует своих каналов сбыта, или каналов распределения.

Выбор канала распределения (кого взять в качестве посредников или
осуществлять сбыт через собственную торговую сеть) влияет на коммерче-
ский успех фирмы. На выбор канала распределения влияют следующие фак-
торы : вид продукции, размер компании и цели деятельности компании на
рынке. Например, продукцию производственно-технического назначения
лучше продавать через собственных сбытовиков, хорошо обученный и ква-
лифицированный персонал компании, так как требуется необходимая по-
мощь и консультации пользователям товара.

Товары повседневного спроса целесообразно продавать через оптово-
розничную торговую сеть. Торговые посредники лучше, чем само предприя-
тие знает потребителей продукции и сможет лучше удовлетворить их по-
требности.

Размер компании также влияет на выбор канала распределения. Круп-
ные компании предпочитают иметь дело с оптовиками, чем с многочислен-
ной розничной торговлей. Мелкие предприятия строят свои торговые отно-
шения с системой розничной торговли непосредственно.

Что касается целей деятельности компании на рынке, то они могут
быть сформулированы следующим образом: проникновение на рынок, уве-
личение рыночной доли, доведение рыночной доли до 35%  (по законода-
тельству РФ при этой рыночной доле имеет место факт доминирования на
рынке).

Таким образом, если цель компании - выйти на рынок, - компания ис-
пользует посредников, имеющих известность на рынке и хорошее знание по-
требителей.

Если рынок представляет большой интерес для фирмы, и она настроена
на долговременную работу на рынке и постоянное увеличение рыночной до-
ли, компания организует параллельные каналы распределения: осуществляет
сбыт через посредников и напрямую работает на рынке.

1.1. РОЛЬ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА В МАРКЕТИНГЕ.

Стимулирование влияет на поведение потребителя, превращая его из
потенциального в реального покупателя.



Есть операции по стимулированию сбыта, которые относятся к
жесткому типу - существенное снижение цен, продажа дополнительного
количества товара при неизменных ценах. Это эффективно, если речь идет о
коротком отрезке времени, но дорого обходятся производителю.

В настоящее время эти операции по стимулированию сбыта носят бо-
лее мягкий характер (игры, конкурсы покупателей и пр.). Они более эф-
фективны в создании позитивного имиджа товара.

Сочетание “жестких” и “мягких” методов стимулирования сбыта по-
буждает покупателя к совершению немедленной покупки и если
стимулирование отвечает ожиданиям покупателя и согласуется со
спецификой товара, то оно внушает потребителю симпатию, интерес и
преданность с меньшими, по сравнению с рекламой, затратами.

Спонсоринг также отличается от стимулирования сбыта. Это понятие
означает поддержку каким-либо производителем определенного инди-
видуума, что выражается в принятии на себя издержек. В обмен подопечные
становятся живой рекламой торговой марки, например, спортсмены или топ-
модели, что широко представляется в средствах массовой информации.
Однако этот способ доведения информации до потребителя далек от
непосредственного побуждения к приобретению товара.

ЦЕЛИ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА.

Стимулирование сбыта может преследовать многие цели. Выбор зави-
сит от того, на кого направлено стимулирование (целевых аудиторий).

Потребитель, несомненно, обладает наибольшей значимостью. Вся
политика маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя.
Широкий спектр приемов стимулирования сбыта был создан с единственной
целью - самым эффективным образом привлечь потребителя к товару и
удовлетворить его запросы.

Цели стимулирования потребителей сводятся к следующему:
- увеличить число покупателей;
- увеличить число товаров, купленных одним и тем же покупате-

лем. (Таблица 1).

Цели стимулирования Таблица 1.

ЦЕЛИ

СТРАТЕГИЧЕСКИЕ СПЕЦИФИЧЕСКИЕ РАЗОВЫЕ

Увеличить число
потребителей;
Увеличить количество
товара, потребителем;
Увеличить оборот до
показателей, намеченных в
плане маркетинга;
Выполнить показатели плана

Ускорить продажу наиболее выгодного
товара;
Повысить оборачиваемость кого-либо
товара;
Избавиться от излишних запасов:
Придать регулярность сбыту сезонного
товара;
Оказать противодействие возникшим

Извлечь выгоду из
ежегодных событий
(Рождество, Новый год и
т.д.);
Воспользоваться отдельной
благоприятной воз-
можностью (годовщина
создания фирмы, открытие



продаж. конкурентам;
Оживить продажу товара, сбыт которого
переживает застой.

нового филиала и т.п.);
Поддержать рекламную
компанию.

Продавец не должен быть обойден вниманием производителя, так как
от его способностей и умения продать товар зависит успех предприятия.

Цель стимулирования продавца - превратить инертного и
безразличного к товару продавца в энтузиаста.

Торговый посредник, являясь звеном между производителем и потре-
бителем, представляет собой специфический объект стимулирования,  вы-
полняющий регулирующие функции.

При этом цели стимулирования могут быть различными:
- придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узна-

ваемым;
- увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть;
- повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или

иной марки товара.
Если обобщить вышесказанное, то придем к схеме, представляющей

стратегические, специфические и разовые цели стимулирования сбыта:
Средства стимулирования сбыта.
Выбор средств стимулирования зависит от поставленных целей. Все

средства можно объединить в три большие группы:
- ценовое стимулирование (продажа по сниженным ценам,

льготные купоны, дающие право на скидку);
- предложения в натуральной форме (премии, образцы товара);
- активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи).
Основные средства стимулирования можно объединить в

соответствии с объектом воздействия (Таблица 2).
Применительно к торговой точке различные виды стимулирования

можно классифицировать по их происхождению и воздействию на клиентов:
• Общее стимулирование. Применяется на месте продажи. Служит

инструментом общего оживления торговли.
Этот вид стимулирования одновременно объединяет продажу по сни-

женным ценам, демонстрацию товара, дегустации, игры, использование ря-
женых, праздничное убранство торговых залов, афиши, таблички с поясне-
ниями, броские рекламные объявления, а так же рекламную компанию в
прессе (распространение листовок с купонами, дающими право на покупку
со скидкой, вручение подарков в случае приобретения определенного ко-
личества товара, конкурсы, игры).

• Избирательное стимулирование - размещение товара вне мест
общей выкладки на выгодной позиции.

Товар может быть сосредоточен также в каком-либо месте торгового
зала, например, выставка-продажа товаров для школьников начальных
классов.



Этот вид стимулирования включает также размещение товаров на
выносных лотках или в тележках, расположенных в проходах или на
пересечении торговых линий.

При этом реклама используется в меньшей степени. Используются
только рекламные планшеты и указатели.

• Индивидуальное стимулирование - осуществляется в местах об-
щей экспозиции товаров и,  как правило,  исходит от производителя.

Рекламная афиша, указатель, планшеты, показывают, что в отношении
определенного товара и группы товаров осуществляется стимулирование в
виде снижения цен, конкурсов, игр, премий.

Меры по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в тот
момент, когда он останавливается перед магазинной полкой с конкурирую-
щими товарами.

Роль стимулирования в жизненном цикле товара.
Любая операция по стимулированию сбыта должна соответствовать

текущему этапу в жизненном цикле товара.
1. Фаза выпуска.
В момент выпуска,  сбыту товара препятствуют три основных

фактора: торговый персонал не может стать сразу “приверженцем” товара-
новинки.

Поэтому возникает необходимость заинтересовать торгующие органи-
зации с помощью стимулирования и предусмотреть специальные меры
убеждения торгового персонала в ценности нового товара.

Представители торговли неохотно идут на риск, связанный со сбытом
нового товара.

Многочисленные неудачи заставляют посредника выжидать до по-
следнего,  прежде чем “утвердить” новый товар. Торговая сеть приветствует
стимулирующую поддержку в период “утверждения” товара. Потребитель
также проявляет сдержанность при покупке нового товара.

Стимулирование продажи, побуждающее его попробовать новый то-
вар, облегчает ознакомление с ним. Росту продаж способствует применение
специальных пробных цен, предложения образцов, оплата в рассрочку,
предоставление дополнительного количества товара и другое.

2. Фаза развития. В период роста продаж применение стимули-
рования имеет стратегическое значение.

Это особый этап в жизненном цикле товара. Он становится известным,
и регулярно находятся новые покупатели. На этом этапе предпочтение
отдается рекламе, а не стимулированию сбыта.

Тем не менее, чтобы быстро и эффективно реагировать на действия
конкурентов, увеличить число торговых точек по сбыту товара, выборочно
воздействовать на объект, используют стимулирование сбыта

3. Фаза зрелости. Когда товар хорошо известен и имеет
постоянных покупателей, производитель использует приемы
стимулирования на постоянной основе. Эффективность рекламы на
этом этапе понижается.



Для оживления интереса к товару используют различные поводы
(праздники, внедрения новой упаковки и другое).

4. К концу фазы зрелости наступает насыщение, а затем спад. На
этом этапе всякое стимулирование прекращается, чтобы не
препятствовать выводу товара из обращения.

Приступая к стимулированию сбыта, следует помнить:
1. Стимулирование эффективно только тогда, когда его при-

менение увязывается с жизненным циклом товара и согласуется с четко
определенными целями.

2. Более эффективным является относительно непродолжи-
тельное стимулирование сбыта. Кратковременность мероприятия
побуждает потребителя быстро воспользоваться выгодой.
Применительно к канцелярским товарам стимулирование может
осуществляться в течение от одного до двух месяцев.

Товар, приобретаемый один раз в год, нуждается в краткосрочном
стимулировании ( 4-6 недель) в момент, когда покупка наиболее вероятна.

3. Меры по стимулированию и товар должны быть тесно увязаны
между собой. Стимулирование необходимо сделать составной частью
либо самого товара, либо его    ближайшего окружения (магазина или
группы товаров одной с ним марки).

Чтобы не нанести ущерба имиджу товара необдуманным
стимулированием, следует всегда помнить о соответствии мер по
стимулированию и сбыта товара.

Таблица 2.

СБЫТОВОЙ АППАРАТ ПОСРЕДНИК ПОТРЕБИТЕЛЬ

Целевая премия:
Конкурсы;
Игры.

Талон на продажу со
скидкой;
Скидки;
Продажа по сниженным
ценам;
Конкурсы;
Игры.

Талоны на продажу со скидкой;
Продажа по сниженным ценам:
Образцы товаров;
Дополнительное количество
товара
Упаковка, для дальнейшего
пользования;
Испытание товара, дегустация,
премии, конкурсы, лотереи.

1.2. ПЛАН СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА.

Когда цели определены, в план маркетинга по каждому товару вклю-
чаются меры стимулирования сбыта и рекламные мероприятия.

Основной задачей плана стимулирования сбыта является увеличение
оборачиваемости товаров на месте их продажи. Его исполнение возлагается



на ответственного за стимулирование, работающего в сотрудничестве с
управляющим по товару и директором по маркетингу.

План стимулирования сбыта включает следующие статьи:
а) Место товара на рынке. Кратко излагаются основные исходные дан-

ные, относящиеся к товару, рынку, потребителю и конкурентной продукции.
б) Цели на предстоящий год. Указываются выполненные в течение

предыдущего года мероприятия по стимулированию сбыта товара и изуче-
нию конкурирующей продукции; анализируются результаты этой дея-
тельности; описываются проблемы и возможности, которыми следует вос-
пользоваться:

- качественные задачи (улучшение имиджа товара в глазах торговой се-
ти за счет ускорения его оборачиваемости);

- количественные задачи (увеличение продаж на 20% к концу периода
стимулирования).

в) Программа действий,
- цель: увеличение сбыта в универсальных магазинах;
- средства: изучить ситуацию в универсальных магазинах, предложив

скидку с цены на период “утверждения” товара;
- обоснование: сбыт товара переживает застой, в то время как объем

продажи по данному каналу распределения растет.
г) Контроль за плановыми мероприятиями. Проверка рентабельности

запланированных мероприятий осуществляется проведением тестов до, и по-
сле стимулирования сбыта; при этом выбирается несколько торговых точек и
анализируется продажа до и после стимулирования.

д) Бюджет. Для каждой операции по стимулированию сбыта устанав-
ливается строго определенный бюджет. Этот бюджет включается в общий
годовой бюджет.

е) План-график. Намеченные на год мероприятия представляются в
графической форме.

План стимулирования сбыта имеет преимущества по сравнению с пла-
ном рекламы: мероприятия по стимулированию дают немедленный положи-
тельный эффект на месте продажи товара, побуждая потребителя не от-
кладывать покупки. (Таблица 3).

Увеличение объема продаж происходит быстро и поддается измерению,
в отличие от рекламы.

Персонал сферы стимулирования

Каковы типичные черты представителя профессии, связанной со сти-
мулированием сбыта?

Он должен иметь высшее образование в области управления, обладать
общей культурой, которая дает ему достаточную широту взглядов, иметь бо-
гатое воображение, коммуникабельность и безупречные манеры.

Трудно найти агентство по стимулированию сбыта, которое было бы
творческим коллективом, с распределением ролей: творческий директор, ху-



дожественный редактор, макетчик и т.д. Поэтому все необходимые качества
должны быть в одном человеке, который к тому же еще должен быть хоро-
шим коммерсантом.

Для заказчика (производителя) специалист, осуществляющий руковод-
ство стимулированием, ассоциируется с управляющим по товару, однако при
этом он должен обладать развитым воображением в том, что касается общей
концепции товара, и быть реалистом в части практического исполнения.

Для получения ожидаемых результатов стимулирование сбыта нужда-
ется в “режиссере”, концептуалисте, обладающем острым творческим чутьем,
способным довести проект до его полной реализации.

Такая профессия требует живой реакции, гибкого ума, умения быстро
приспосабливаться к изменяющимся условиям, отличного знания законода-
тельства.

Стимулирование потребителей

Стимулирование потребителей воспринимается ими как “бесплатный
подарок” или развлечение. Потребитель имеет возможность выбора среди
предложенных ему вариантов стимулирования и безразличен к тому, от кого
идет стимулирование - от производителя или торговой сети. Об этом свиде-
тельствуют многочисленные опросы, проведенные агентствами по стиму-
лированию продаж.

Опросы также показали, что потребитель предпочитает такие виды
стимулирования, как бесплатные образцы, сопровождающие покупку, до-
полнительное количество товара, предоставляемое бесплатно, продажа по
сниженным ценам, за которыми с некоторым отрывом следует скидка при
повторной покупке.

Операции по стимулированию тогда завоевывают потребителя, когда
они дают немедленный (или с некоторой отсрочкой) выигрыш или экономию.

Ценовое стимулирование

Потребитель очень восприимчив к продаже со скидкой. Его привлека-
ют товары, цена на которые временно снижена, а из двух аналогичных това-
ров разных марок он купит более дешевый. Однако он с подозрением отно-
сится к товарам, которые слишком часто предлагаются с этикеткой “специ-
альная цена”.

Тем не менее, ему бы хотелось, чтобы период продажи по сниженным
ценам продолжался как можно дольше.

Временное снижение цен на товары имеет свои преимущества и недо-
статки.

Некоторые производители и торговые посредники считают, что гораздо
выгоднее пойти навстречу пожеланиям потребителей относительно цены,
чем удовлетворять все новые запросы потребителей относительно качества и
ассортимента продукции.



Недостатком этого вида стимулирования является то обстоятель-
ство, что не создается круг надежных постоянных клиентов.

Покупатели бросаются покупать разные марки товаров в соответствии
с предлагаемым снижением цен.

Инициаторы стимулирования, как правило, подчеркивают временный
характер снижения цены.

Критики этого метода стимулирования отмечают, что снижение цен
дорого обходится предприятию, разрушает имидж товара, не обеспечивает
должного воздействия на потребителя.

Следует отметить, что эффективность снижения цен падает лишь тогда,
когда этот способ стимулирования часто применяется на протяжении жиз-
ненного цикла товара.

Преимущество данного метода стимулирования заключается в том,
что он позволяет заранее точно оценить стоимость операции, быстро ор-
ганизовать ее в самых простых формах, максимально сократить сроки
ее проведения без какой-либо предварительной подготовки, в тех случа-
ях, когда требуется немедленно отреагировать на действия конкурентов.

Продажа по сниженным ценам особенно эффективна в тех случаях, ко-
гда цена играет решающую роль при выборе товара (например, тетрадей для
школьников). При этом потребителю адресуются рекламно-информационные
сообщения, чтобы побудить его к покупке в конкретном магазине или другой
торговой точке.

Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на
них можно было строить рекламное обращение; достаточно стимулирующи-
ми спрос, чтобы компенсировать падение прибыли, связанное со снижением
цен; и достаточно привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя
за покупкой.

Виды стимулирования, основанные на снижении цен, можно раз-
делить на три большие группы: 1) прямое снижение цен, 2) распростра-
нение купонов, дающих право на покупку со скидкой (купонаж); 3) сни-
жение цен с отсрочкой получения скидки.

Прямое снижение цен

1. По инициативе торговой сети.
а) На протяжении года существуют периоды, когда многочисленные

магазины извещают по радио, через прессу или посредством наружной ре-
кламы о продаже по низким ценам ряда отобранных ими товаров или заранее
установленного количества таких товаров, например 3000 портфелей к ново-
му учебному году. Это означает, что только 3000 покупателей смогут вос-
пользоваться этим предложением.

б) Во время проведения специализированных салонов (выставка-
продажа школьных принадлежностей и др.).



в) Магазины, являющиеся филиалами головного торгового предприя-
тия, прибегают к снижению цен и предлагают своим покупателям “избран-
ные товары недели, месяца”.

При этом головное предприятие регулярно рассылает афиши во все ма-
газины своей торговой сети с указанием размеров снижения цен на предсто-
ящие неделю или месяц.

Цель такого отбора:
- объединить товары частого спроса с товарами длительного пользова-

ния, которые могут быть отложены покупателями про запас. Это позволяет
увеличить общий объем товарооборота каждого предприятия торговли;

- создать постоянную клиентуру, которая будет руководствоваться
стимулированием продаж, применяемым регулярно.

г) Франшизные предприятия также применяют стимулирование подоб-
ным методом. Предлагается ежемесячно некоторое количество отобранных
товаров, на которые распространяется простое или комбинированное сниже-
ние цен, например, две единицы товара по цене одной единицы плюс пять
тысяч рублей.

2. По инициативе производителя.
Прямое снижение цен, задуманное и организованное производителем,

как правило, сопровождается предоставлением скидок торговой сети.
Если цена товара какого-либо производителя выше, чем цены конкури-

рующих товаров, снижение цены напрашивается само собой. Однако пред-
ложение продажи по сниженным ценам должно быть ограничено во времени
и должно предоставлять возможность продемонстрировать превосходство
данного товара над товарами-конкурентами. Последствия снижения цен
должны быть тщательно взвешены. Например, сохранение валовой прибыли
в размере 25% при снижении цен на определенный процент потребует сле-
дующего прироста товарооборота:

Таблица 3.

Уровень снижения цены, % Требующееся увеличение оборота, %
5 18
10 50
15 112
20 300

Специальные цены или мелкооптовая продажа
Снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой партии товара.

Выгода для потребителя в том, что ему предлагается более существенное
снижение цены, так как оно распространяется на партию товара.

Такое снижение особенно эффективно для дешевых товаров.
Продаваемые мелкими партиями товары объединяются в одной упа-

ковке из полиэтиленовой пленки, на которой указывается, что данный товар
является объектом стимулирования продаж.



Такие товары, как правило, размещаются в местах, близких к проходу в
торговом зале. Обычно именно здесь наиболее оживленная продажа благо-
даря хорошему обозначению товара и его удобному для покупателя разме-
щению.

Совмещенная продажа
Она применяется к взаимодополняющим товарам, ни один из которых

не является обязательным компонентом другого. Цена комплекта ниже сум-
мы цен продаваемых товаров.

При совмещенной продаже нескольких видов продукции одного произ-
водителя имеется существенная скидка.

Что касается производителя, этот вид продажи позволяет объединить
уже зарекомендовавшую себя продукцию с новой продукцией, тем самым об-
легчается задача внедрения нового продукта на рынок. Он позволяет также
объединить продукцию, сбыт которой затруднителен, с продукцией высокой
оборачиваемости, что в итоге приводит к увеличению сбыта продукции
предприятия.

Зачет подержанного товара при покупке нового
В основном применяется при продаже дорогостоящей техники и обо-

рудования, которые не обладают высокой степенью оборачиваемости.
Принятый обратно товар не обменивается и не подлежит перепродаже.

Обычно он идет на свалку или на слом.
Мы имеем дело со снижением цены, которое сопровождается предо-

ставлением услуги (избавлением потребителя от ненужных вещей).
Размеры возвратной стоимости обычно соответствуют снижению цены

на 10%, однако эта форма стимулирования очень привлекательна для потре-
бителя.

Дополнительное количество товара бесплатно
Являясь одной из форм немедленного, хотя и косвенного, снижения

цен,  этот вид стимулирования внушает потребителю две идеи:
- речь идет о такой же экономии средств, как и в случае любого другого

снижения цен;
- потребитель имеет дело со щедрым производителем.
В момент выпуска товара на рынок бесплатное предложение 20% това-

ра или снижение цены на 20% не одно и то же для покупателя. Психологиче-
ское воздействие гораздо мощнее, когда бесплатно предлагается больше то-
вара.

Купонаж и возмещение с отсрочкой

Потребителю предлагается купон, дающий право на получение скидки
с цены товара. Такие купоны либо помещаются на упаковке товара, либо до-
ставляются на дом, либо распространяются через прессу.

Как производители, так и торговая сеть прибегают к данному виду
стимулирования в случаях:



- в момент выпуска нового товара на рынок, когда необходимо побу-
дить потребителя опробовать его;

- в момент повторного выпуска товара, сбыт которого переживает за-
стой и необходимо расширить круг его покупателей.

Простое возмещение с отсрочкой
Снижение цены происходит не в момент покупки, а спустя некоторое

время, если покупатель направляет свой купон, дающий право на скидку.
Возмещение в виде определенной суммы денег выплачивается при

предъявлении нескольких доказательств покупки.
Покупатель направляет по указанному адресу доказательства покупок

и получает чек, возмещающий ему либо полную стоимость одного из товаров,
либо заранее определенную сумму денег.

Данный вид снижения цен применяется во многих отраслях различны-
ми предприятиями.

Например, фирма “Филипс” предлагает скидку в размере 4$ предъяви-
телям доказательства покупки 8 электрических батареек своего производ-
ства; фирма, производящая чай “Элефант”, предлагает 2$ скидку при покупке
двух пакетиков чая и т.д.

Совмещенное возмещение с отсрочкой
Объединение нескольких товаров разных производителей в рамках од-

ной операции. Используются новые приемы:
а) Цепочка купонов. Несколько товаров объединены в одном купоне,

распространяемом через прессу. Потребитель покупает товары в магазине по
своему выбору, наклеивает доказательства покупки на талон, публикуемый в
прессе, и получает возмещение с отсрочкой на более крупную сумму.

б) Проба качества. Купон имеет форму книжечки, состоящей из трех
страниц и представляющей 10 предварительно отобранных товаров, которые
предлагаются в магазинах со скидкой. Общая сумма скидки может достигать
100 тысяч рублей.

Потребитель получит эту сумму банковским чеком, опробовав 10 пред-
ложенных ему образцов.

в) Подарок-качество. Этот прием имеет в основе тот же принцип, что и
описанный выше. Применяется в отношении товаров, которые могли быть в
качестве подарка.

Потребитель может приобрести различные предметы для подарка и по-
лучает при этом значительную скидку.

Учетные купоны (перекрестный купонаж)
Возмещение с отсрочкой определенной суммы денег в случае, если со-

вершается покупка двух очень разных товаров, не продающихся в одной тор-
говой точке.

Снижение цен, совмещенное с общественно-полезным мероприяти-
ем

Для повышения интереса к снижению цен с отсрочкой выплаты скидки
и наиболее полного использования престижа марки некоторые производите-



ли привлекают потребителей к какому-нибудь общественно-полезному ме-
роприятию.

Как простые, так и более сложные формы снижения цены имеют одну
общую черту: в любом случае речь идет о более или менее крупном выигры-
ше в деньгах, независимо от того, происходит ли это сразу или с отсрочкой
выплаты.

Стимулирование натурой

В зависимости от природы товара стимулирование натурой осуществ-
ляется в следующих формах:

- Прямые премии (скидка, предоставляемая в момент покупки товара)
или премии с отсрочкой выплаты (т.е. при условии предоставления покупа-
телем доказательств покупки).

- Образцы или вручение покупателю небольшого количества товара с
тем, чтобы предоставить ему возможность опробовать данный товар.

Стимулирование натурой имеет две цели:
- Дать потребителю дополнительное количество товара, что принципи-

ально отличается от снижения цен, целью которого является экономия денег;
- Придать более разносторонний и предметный характер контактам

между предприятием и потребителями.

Премии

Виды премий
а) Прямая премия.
Она вручается потребителю в момент покупки, так как она:
- либо заключена в самом товаре;
- либо прикреплена к упаковке товара;
- либо выплачивается покупателю в кассе на выходе из магазина.
Премия должна быть привлекательной для потребителя. Ее получение

имеет целью повторную покупку товара. Существует несколько видов пря-
мых премий, например:

- премия для детей:
представляет собой коллекции уменьшенных моделей, элементов голо-

воломок (плоская картинка, которую необходимо составить из множества ча-
стей, цветных наклеек). Такая премия обращена к детям, часто являющимся
инициатором покупок;

- полезная премия:
адресована взрослым покупателям и призвана убедить их в практично-

сти того или иного товара и побудить их совершить покупку.



Например, фирма “Цептер” широко использует этот вид премий, пред-
лагая покупателям в качестве подарков кастрюли стоимостью более двухсот
долларов, книги с кулинарными рецептами и другие полезные товары.

Всякая полезная премия должна каким-либо образом дополнять товар.
б) Предложение прямой премии с привлечением торговой точки.
Если стоимость товара недостаточно высокая по сравнению с размера-

ми премии, вполне соответствующей имиджу данного товара, то к стимули-
рованию продаж можно привлечь торговую точку. В дополнение к покупке
товара, являющегося объектом стимулирования, покупатель должен сделать
другие покупки на определенную сумму.

в) Премия с отсрочкой.
Покупатель не может немедленно после покупки получить премию, так

как он должен направить по определенному адресу доказательства покупки.
После чего ему будет вручена премия по почте.

Эта премия используется в тех случаях, когда производитель желает
создать постоянную клиентуру в отношении недорогих товаров с быстрой
оборачиваемостью.

Такая премия обходится производителю дешевле, чем прямая премия,
так как она вручается только тем потребителям, которые заявили о покупке.

Примером премии с отсрочкой может служить предложение кассеты с
фотопленкой при покупке какого-либо товара. После получения от потреби-
телей доказательств покупки ему отправляется кассета с фотопленкой, со-
провождаемая предложением о ее последующей обработке. Выгоду от опе-
рации имеет фирма по обработке фотоматериалов, которая и осуществляет
управление операцией.

г) Упаковка, пригодная для дальнейшего использования.
Такие премии используются производителями стиральных порошков в

бочонках большой емкости, горчицы в банках, блюд - полуфабрикатов и т.д.,
упаковка которых, после использования продукта, превращается в мусорные
корзины, стаканы, герметичные стеклянные емкости.

д) Самооплачивающаяся премия.
Этот прием особенно популярен в Англии. Его основной принцип за-

ключается в том, что потребителю предлагается высококачественный товар
по довольно низкой цене при условии представления доказательств покупки
другого товара.

е) Постоянная премия.
Для некоторых товаров премия стала составляющей товара. Например,

“Киндер-сюрприз” - шоколадное яйцо, внутри которого находится пластико-
вая игрушка - премия.

Выбор премии
Для выбора премии целесообразно ответить на следующие “опросы:
1. Законно ли применение премии?
2. Известен ли потребителям товар? (Он должен быть достаточно изве-

стен, чтобы использование премии было оправданным).



3. Имеет ли премия достаточную привлекательность в глазах покупате-
лей?

4. Вписывается ли премия в рамки рекламной кампании, стимулирую-
щей продажу товара?

5. Отвечает ли премия сложившемуся имиджу товара?
6. Является ли премия предметом, известным потребителям? Она

должна быть не только оригинальной и модной, но и обладать определенной
значимостью для потребителей.

7. Соответствуют ли друг другу премия и объект стимулирования?
8. Отвечает ли премия ожиданиям потребителей, которые покупают

данный товар или товар конкурирующей марки.
9. Соответствует ли премия особенностям сети распределения (условия

обращения с товаром, планировка торговых залов, риск нанесения ущерба
товару)?

10. Хорошо ли закреплена премия на упаковке товара или внутри жур-
нала?

Необходимо сохранить премию от кражи и повреждения, так как без
нее будет трудно продать товар?

11. Возможна ли немедленная поставка премии в требуемом количе-
стве?

Образцы

Такая  форма  стимулирования,  как распределение     бесплатных
образцов, неделимы и не могут быть проданы по частям. В таких случаях
прибегают к бесплатному времени. Этот прием используют производители
пишущих машинок.

Если предложенный образец воспринимается покупателем как нечто
незначительное, премия теряет свою привлекательность и превращается в
"жалкую подачку". Поэтому необходимо найти такие  размеры  образца  и
формы  его представления соответствовали требованиям законодательства и
пожеланиям покупателей.

Применение образцов
Распространение   бесплатных   образцов обходится дорого, так как их

себестоимость включает затраты на производство, накладные расходы, свя-
занные с распределением, а также затраты   на   рекламу,   сопровождающую
стимулирование.

Параллельно с подготовкой самих образцов необходимо продумать
техническое обеспечение мероприятий (создание запасов образцов, изготов-
ление упаковки для них, решить вопросы распределения образцов: с товаром
или отдельно от него).

Для использования последнего способа распространения образцов
необходимо предусмотреть в бюджете дополнительные статьи расходов на:

- оплату стандартной рекламной полосы;



- оплату налога на предоставление места образцу в печатном издании;
- затраты на вклеивание образцов; почтовые расходы.
Распространением образцов занимаются различные специализирован-

ные фирмы. Кроме того, получает все большее развитие распространение
образцов   с   помощью специально назначенных служащих на входе в мага-
зины.

Активное предложение

Под этим понимается стимулирование, которое требует активного уча-
стия потребителя.  Например, лотереи игры, конкурсы.

Игровой характер мероприятия является сильным воздействием на по-
купателя, а возможность получения бесплатного приза является мощным по-
будительным мотивом участия.

Производители товаров и торговая сеть используют эти приемы на раз-
ных этапах жизненного цикла товара, преследуя цель - создать предраспо-
ложенность потребителя к торговой марке для увеличения объема продажи.

Стимулирование продажи и сбытовой аппарат
Маркетинг   изменил   отношения   между предприятием -

производителем и торговой сетью. Сбытовой аппарат может сказать многое
о производителе, так как от его уровня зависит эффективность деятельности
предприятия.

Если сбытовики не заинтересованы в товаре, то торговая сеть не про-
явит к нему интереса и товар перестанет быть рентабельным.

Приведем схему, показывающую основных работников сбыта предпри-
ятия: (Таблица 5).

Приемы стимулирования
Для того чтобы дать сбытовикам необходимую мотивацию производи-

тель применяет различные приемы: предоставляет им финансовые льгота,
организует конкурсы, устраивает поездки - все это является стимулировани-
ем сбыта.

Не все сбытовики приветствуют такие мероприятия.
Обобщённый портрет продавцов готовой продукции, по мнению Цен-

тра передовой коммуникации: летуны, невосприимчивые, восходители и эн-
тузиасты продаж.

Основными   побудительными    мотивами сбытовиков, заставляющи-
ми их благожелательно отнестись к стимулированию, являются: вкус к игре,
стремление превзойти свои результаты, желание выдвинуться, привлекатель-
ность призов и премий,

В США такие приемы стимулирования применяются с 1929 года, с тех
пор, когда Е. Ф. Макдоналдс предложил идею стимулирования.

Инструменты стимулирования
1. Премии к зарплате или при выполнении годовых показателей могут

достигать от одного до трех месячных окладов.



Однако продавца стремятся стимулировать в òå÷åíèå âñåãî ãîäà. Ïðåìèÿ
äåëèòñÿ íà íåñêîëüêî ÷àñòåé, ðàçìåðû êîòðûõ ðàññ÷èòûâàþòñÿ â çàâèñèìîñòè îò
ïðîöåíòà âûïîëíåíèÿ ïëàíà. Это в какой-то мере лишает премию ее стимулирую-
щего значения.

2. Премии за достижение особых показателей: каталогизация товара,
перевыполнение показателей в период спада деловой активности - служат
основанием для выплаты премии, размеры которой пропорциональны пере-
выполнению показателей.

3. Ïðèñóæäåíèå î÷êîâ, îïðåäåëåííîå êîëëè÷åñòâî которых можно обменять на
ценные подарки, предлагаемые по особому каталогу: за каждую продажу или
размещенный дополнительный  заказ  продавец  получает определенное
количество  очков, которые позволяют ему выбрать подарок в каталоге.

4. Туристические поездки для сбытовиков, добившихся больших успе-
хов в работе.

Расходы по стимулированию относят по статье “управление сбытом”.
Наиболее крупные расходы по стимулированию можно обнаружить как

у предприятий - производителей  продовольственных  товаров 'Рокфор",
"Пепси-кола", "Мартини", так и в промышленном секторе “Хьюлет-Паккард”,
"Кодак", а также в сфере обслуживания (страховые компании, банки и др.).

Фактически стимулирование представляет собой конкурс между про-
давцами.

Успехи предприятий, использующих методы стимулирования сбыта,
позволяют рекомендовать их применение и в отрасли канцелярских (офис-
ных) принадлежностей.

Организационная структура  работников службы сбыта
Таблица 5.

РУ - руководитель продаж;
ТП - торговые представители;
ТВ - товароведы;
ССП - специалисты по стимулированию продаж

КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР

ЗАВЕДУЮЩИЙ ОТДЕЛОМ СБЫТА

СОТРУДНИК, ОТВЕЧАЮЩИЙ ЗА СВЯЗИ
С КРУПНЫМИ КЛИЕНТАМИ

РУ1 РУ2 РУ3 РУ4



1.3. ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА.

Цена остается важным показателем, несмотря на повышение роли
неценовых факторов в процессе современного маркетинга. Цена, если она
неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки
товара.

Для установления цены необходимо учесть : расходы покупателя,
доход продавца, условия конкуренции.

Ценовая политика предприятия может основываться :
- на издержках (находится точка безубыточности, как нижний

предел цены ) ;
- на спросе (чем выше спрос на продукцию, тем выше цена) ;
- на конкуренции (предлагается иметь цены примерно на 10%

ниже, чем у конкурентов ) ;
- политика " снятия сливок" ориентирована на богатых клиентов ,

целесообразно использовать подобную политику ценообразования для
модных товаров;

- политика цен для проникновения на большой рынок, если
предприятие крупное и ориентируется на покупателей со средними
доходами.

Управление ценами может осуществляться с помощью системы скидок
и возврата части оплаты. Например, при покупке товара на определенную
сумму покупатель может спустя некоторое время получить часть денег
затраченных на покупку товара, или получить на эту сумму определенное
количество товара из представленного ассортимента.

При разработке ценовой политики целесообразно осуществить
следующие шаги:

1. Анализ цен (если предприятие уже работает на рынке ).
Для анализа цен необходимо иметь следующую информацию :



а) По ценовым нормам.
- Ясны ли ценовые нормы.
- Нет ли правовых проблем в отношении регулирования цен.
- Учитывается ли характеристика потребителей.
- Обоснована ли дифференциация цен (одни и те же товары в разных

магазинах могут иметь разные цены ).
- Согласованы ли ценовые нормы с ценовой системой предприятия.
- Учтена ли тенденция изменения уровня цен на товары.
- Какова готовность к борьбе с вновь выступающими конкурентами.
в) По ценообразованию.
- Учтена ли гибкость спроса при установлении цены.
- Как осуществляется ценообразование на новую продукцию.
- Учтены ли отрицательные стороны ценообразования и средние

издержки плюс прибыль, если такое ценообразование применено.
- Учтена ли реакция конкурентов на цену данной продукции.
с) По управлению ценами.
- Приводит ли скидка к сокращению операционных расходов.
- Правильны ли нормы скидки.
- Практикуется ли дифференциация цен (по регионам, по группам

клиентов, по временам года).
2. Установление целей и направлений ценообразования.
- Цели ценообразования - Прибыль. Выручка. Поддержание цен.

Противодействие конкуренции.
- Направление ценообразования - По уровню цен. По ценовой системе.

По регулированию цен.
3. Окончательный выбор ценовой политики.
Ценообразование включает процесс выбора метода

ценообразования и сам процесс ценообразования .
Выбор метода ценообразования.
- Ценообразование по затратному принципу (средние издержки плюс

прибыль ).
- Ценообразование по нацеленной прибыли (фирма ставит цель по

прибыли, которую она собирается достичь, и цены устанавливает с учетом
достижения этой цели).

- Ценообразование, основанное на спросе на продукцию.
- Ценообразование по максимальной прибыли, основанное на анализе

точки самоокупаемости.
- Психологическое ценообразование: авторитетная цена, обычная цена,

округлая цена.

Ценообразование с учетом конкуренции.
- Ценообразование по текущей цене.
- Конкурсное ценообразование.
Для уже сформировавшегося рынка сбыта и реализуемых здесь

достаточно продолжительное время товаров и услуг можно выделить



восемь основных видов цен, применение которых повышает
конкурентоспособность предприятия:

1) Скользящая падающая цена, которая устанавливается в
зависимости от соотношения спроса и предложения и постепенно
снижается по мере насыщения рынка.

Такой подход обычно применяется по отношению к товарам массового
спроса, как, например, канцелярские товары, которые адресованы широкому
кругу потребителей. Условия рыночной конкуренции в этом случае
характеризуются высокой чувствительностью (эластичностью)
потребительского спроса на изменение цен. Понижение цен позволяет
привлечь внимание потребителей к своей продукции. Такая ориентация
требует от руководства предприятия разработки мероприятий по снижению
издержек по изготовлению и реализации продукции, как за счет со-
вершенствования технологии и организации производства, так и увеличения
объемов производства.

2) Долговременная цена, которая мало меняется на протяжении
длительного отрезка времени.

Это цена на товары массового спроса, например, канцелярские товары.
При составлении прогнозов сбыта для таких товаров цена является заранее
заданной. Значительное ее снижение невозможно и не обязательно увеличит
сбыт. Для увеличения прибыли более важное значение приобретает поиск
резервов снижения себестоимости производства продукции.

3) Цена потребительского сегмента рынка. Разные группы
потребителей могут платить за одни и те же изделия разную цену на
рынке. Наилучшим образом этот подход может быть использован для
того сегмента потребителей, которые готовы платить за
дополнительные услуги.

Наиболее распространенным примером данного подхода является
практика установления цен на авиабилеты. Несмотря на то обстоятельство,
что компания предоставляет одни и те же услуги (перевозка пассажиров),
цены на билеты для пассажиров первого класса, бизнес-класса, эконом-
класса различаются значительно, как и условия (комфортность) полета.
Кроме того, в США цена авиабилета зависит от того, является ли авиарейс
прямым или самолет произведет несколько посадок на пути следования (в
последнем случае цена на 25% ниже).

4) Эластичная (гибкая ) цена, быстро реагирующая на изменение
спроса и предложения на рынке, как в сторону повышения, так и в
сторону снижения, в зависимости от конъюнктуры рынка.

5) Преимущественная цена, предусматривает определенное
понижение цен предприятием, занимающим доминирующие позиции на
рынке, и может обеспечить значительное снижение издержек
производства за счет увеличения объемов сбыта и экономии на расходах
по реализации продукции. Главная цель предприятия в этом случае -
затруднить внедрение на рынок новых конкурентов.



Необходимым условием эффективного использования данного подхода
является сравнительно большая доля рынка сбыта, контролируемая
предприятием. Кроме того, необходим высокий престиж продукции,
приверженность потребителей к продукции данного предприятия.

Такой подход применила в 80-е годы фирма ИБМ при защите своих
позиций на рынке электромеханических и электронных пишущих машинок.
В начале 80-х годов ИБМ контролировала 85% рынка сбыта электромеха-
нических и около 70% электронных пишущих машинок на рынке США. С
середины 80-х годов перед лицом усиливающейся конкуренции ИБМ
снизила цены на многие модели и устранила большинство новых конку-
рентов с американского рынка. [9;11]

6) Цена на продукцию, выпуск которой прекращен. Данный подход
не означает распродажу товаров по сниженным ценам и не является
разновидностью демпинга. Это ориентация на строго ограниченный
круг потребителей, нуждающихся именно в той продукции, которую
нельзя найти на рынке, на обслуживание "ниш" рынка.

7) Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства фирм на рынке.
Этот подход обычно используется, когда на рынке имеется

взаимодополняющая продукция, которая может быть реализована по
обычным ценам в наборе с товарами, цены на которые снижены. Для
предприятия важно привлечь внимание к основной продукции.

8) Договорная цена, устанавливаемая на определенную группу
продукции, гарантирующая значительную скидку по сравнению с
обычной ценой на ту же самую продукцию при выполнении потре-
бителем ряда условий при покупке.

Ценовая политика применимая к новой продукции.
Политика цен для привлечения высокооплачиваемых клиентов -

осуществляется в условиях, когда имеет место низкая чувствительность
спроса к цене, и продукция не является предметом ежедневного использова-
ния. Возможных конкурентов пока нет. Даже при малом сбыте не
происходит такой большой рост себестоимости, который привел бы к
ухудшению прибыльной и продукции.

Виды цен на новую продукцию.
1) "Снятие сливок" на рынке, т.е. установление высокой цены,
Политика цен для проникновения на большой рынок.
Большой рынок имеет высокую чувствительность к цене. По этому

целесообразно устанавливать низкие цены, по сравнению с доминирующими
на рынке ценами. Так японские компании при проникновении на рынок
США устанавливали цены на свою продукцию ниже своих основных
конкурентов, что являлось привлекательным для покупателей, особенно при
покупке дорогостоящих товаров. Интенсивная конкуренция в начале



проникновения на рынок, а затем низкая рентабельность уменьшает
стремление возможных конкурентов выступать на данном рынке. Эффект от
масштабов производства позволяет снижать себестоимость, а следовательно
и цены.

Одним из ярких примеров применения данного ценообразования
является опыт внедрения японских производителей компьютерных
принтеров на рынок США. На протяжении 70-х годов здесь доминировали
американские компании. В 1979 году в США не было продано ни одного
принтера японского производства. В настоящее время доля японских
производителей составляет 75%. [ 9 ;10 ]

С чисто финансовой точки зрения положение предприятия,
исповедующего данный подход, может характеризоваться как увеличением
массы прибыли и дохода на вложенный капитал, так и значительным падени-
ем рентабельности. Поэтому при использовании низких цен руководство
предприятием должно как можно точнее рассчитать возможные последствия,
так как степень риска остается достаточно высокой.

Управление ценами.
Хотя предприятие определяет условные цены согласно своей

ценовой политике, ему приходится регулировать цены в зависимости от
потребления и конкуренции и одновременно поддерживать условные
цены. Указанное, осуществляется с помощью:

- Скидок и возврата части оплаты.
- Функциональной скидки торговцам.
- Скидки, зависящие от количества покупаемой продукции.
- Скидки при покупке за наличные деньги.
- Скидки на стимулирование сбыта.
- Сезонных скидок.
Таким образом, стимулирование сбыта, и ценообразование являются

одним из наиболее существенных элементов маркетингового комплекса.
Через цены реализуются конечные коммерческие цели, определяется

конкурентоспособность и эффективность деятельности структуры фирмы,
при этом, стимулирование сбыта обеспечивает эффективную реализацию то-
варов,  а следовательно, и получение запланированной прибыли.



Виды ценовой стратегии маркетинга

План:
1. Классификация маркетинговых цен
2. Их характеристики
3. Возможные стратегии

«Цены и ценообразование» является одной из основных дисциплин при
подготовке экономистов всех специальностей.

Цена – это экономическая категория, означающая сумму денег, за кото-
рую продавец предлагает товар, а покупатель готов его купить.

Ценообразование – процесс формирования цен на товары и услуги. Для
системы ценообразования характерны рыночное ценообразование, функцио-
нирующее на базе взаимодействия спроса и предложения, и централизован-
ное государственное ценообразование – регулирование  цен государствен-
ными органами. Затратное ценообразование формируется за счет составления
цены из издержек производства и обращения.



Взаимосвязь и взаимозависимость цен, образующих единую систему,
обусловлены двумя обстоятельствами:
Формирование цен на единой методологической основе – на законах

стоимости, предложения и спроса и других экономических законах;
 Взаимосвязь производства предприятий, отраслей и хозяйственной де-

ятельности, обусловленная ценами.
Классификация цен.
Классификация цен отражает их виды в зависимости от различных фак-

торов. Виды цен в зависимости от обслуживания отдельных отраслей или
сфер экономики следующие:

 оптовые цены на продукцию промышленности;
 цены на строительную продукцию;
 тарифы грузового и пассажирского транспорта;
 тарифы на платные услуги, оказываемые населению;
 розничные цены;
 цены, обуславливающие внешнеторговый оборот;
 надбавки, скидки, наценки в сфере обращения.
Виды цен в зависимости от территории действия:
 цены единые по стране;
 цены региональные, поясные, зональные и местные.
Виды цен в зависимости от порядка возмещения потребителем транс-

портных расходов по доставке грузов:
 цены ФОБ в месте производства продукции;
 единые цены с включением расходов по доставке товаров в пункт

назначения;
 цены, определенные на основе базисного пункта.
Оптовая цена определяет цену на товар при крупных поставках товаров

торговым и промышленным предприятиям и фирмам. Она складывается из
себестоимости продукции и прибыли производителя. Закупочная цена широ-
ко распространена в отдельных районах, где у фермеров и в малых крестьян-
ских хозяйствах скупаются продукты сельского хозяйства по низким ценам,
близким к оптовым. Розничная цена – это цена продаж отдельным покупате-
лям малых партий от 1 до 3 штук, которая основывается на сумме издержек
производства и обращения товара и прибыли производственных и торговых
организаций с учетом налогов и акцизов. Цены, обслуживающие внешнетор-
говый оборот, называются мировыми по купле-продаже товаров и опреде-
ляются условиями, указанными в контракте: «ФОБ», «СИФ», «ФРАНКО»,
«ФОР».

Условие «ФОБ» означает, что продавец оплачивает все расходы до мо-
мента поставки товара на борт судна, а покупатель за свой счет фрахтует
судно, страхует и несет риск от порчи или гибели груза.

Условие «СИФ» означает, что продавец обязан за свой счет зафрахтовать
судно, оплатить перевозку, оплатить таможенные расходы и страховку, взять



на себя риск гибели или порчи товара в пути до момента, пока груз не пере-
сечет линию борта судна.

Условие «ФРАНКО» - это условие продажи, согласно которому продавец
обязуется доставить груз в определенное место, указанное в контракте за
свой счет и риск. В цену включаются  все транспортные, таможенные и стра-
ховые расходы. Это может быть «ФРАНКО-ГРАНИЦА» или «ФРАНКО-
СКЛАД» или «ФРАНКО-ПОРТ» и т.д.

Условие «ФОР» означает то же, что и «ФРАНКО-ЖЕЛЕЗНАЯ ДОРОГА»,
когда продавец за свой счет должен доставить груз до станции отправления,
оплатить риск в случае утери или порчи груза в пути, погрузить его в вагон.

Надбавки, скидки, наценки в сфере обращения товара изменяют исходные
цены. Обычно при установлении окончательной цены выявляется, что
надбавка к цене не снижает покупательского спроса на товар. А это позволя-
ет получать больше прибыли. В качестве вознаграждения покупателей и по-
требителей продавцы и производители товара путем скидок изменяют исход-
ные цены:

 скидка за большой объем закупаемого товара или скидка за покупку
товара у одного продавца;

 скидка за платеж наличными средствами, что позволяет ускорить опла-
ту за товар, улучшить ликвидность, сократить расходы продавца на изыска-
ние кредитов и не залезать в долги;

 функциональные скидки предлагают службы торговли, выполняющие
функции по продаже, хранению товара и учету;

 сезонные скидки – это уменьшение цены для потребителей, соверша-
ющих внесезонные покупки товаров и услуг. Они позволяют продавцу под-
держивать стабильный уровень сбыта товара в течение года;

 зачеты и другие скидки с прейскурантной цены при условии сдачи ста-
рого товара или зачеты на стимулировании сбыта;

 выплаты и скидки с цены для вознаграждения дилеров за участие в
программах рекламы и поддержания сбыта.

Виды цен в зависимости от территории называют установленными по
географическому принципу. Географический подход к ценообразованию –
это принятие таких цен для потребителей в разных частях страны. Доставка
товаров далеко находящемуся потребителю обходится фирме дороже, чем
расположенному поблизости. Однако имеются и единые цены по стране – то-
гда расходы по доставке товаров компенсируют спонсоры или государство,
те, кто заинтересован в снабжении населения и предприятий отдаленных об-
ластей. Цены «ФОБ» в месте происхождения товара означают, что товар
продается перевозчику на условиях «ФРАНКО-ВАГОН». Он оплачивает рас-
ходы по доставке до места назначения. Недостаток этой цены на условиях
«ФОБ» - дороговизна товара, что ведет к потере клиентов. Зональные цены –
среднее между ценами на условиях «ФОБ» и единой ценой. Все заказчики,
находящиеся на границах одной зоны, платят одну цену, которая становится
выше по мере удаления зоны производителя.



Установление цен с принятием на себя расходов по доставке проводится
тогда, когда продавец заинтересован в поддержании деловых отношений с
определенными географическими районами, и чтобы обеспечить поступле-
нии заказов, продавец частично или полностью оплачивает транспортные
расходы. Этим методом пользуются для проникновения на новые рынки или
чтобы уйти от конкурентов.

Установление цен на основе базиса позволяет продавцу выбрать город,
порт, станцию для базиса и взимать со всех заказчиков транспортные расхо-
ды до базисного пункта назначения товаров. Исключается конкуренция, по-
вышается гибкость при выборе нескольких базисов.

Тактика ценообразования.
В зависимости от новизны товара на совершенно новые товары устанав-

ливаются следующие виды цен:
1. Цены «снятия сливок».
2. Цены «внедрения на рынок».
3. Престижные цены.
4. Цены с возмещением издержек производства.
5. Психологические цены.
Фирма, выпускающая на рынок защищенную патентом новинку, может

выбрать стратегию «снятия сливок» или стратегию прочного «внедрения на
рынок». Вид цены как «снятия сливок» отличается тем, что на новые товары
устанавливаются высокие цены. Позже волна сбыта уменьшается, спрос па-
дает и, чтобы привлечь покупателей, устанавливается новая, более низкая
цена. Использование этого вида цен имеет смысл при следующих условиях:

 наблюдается высокий уровень спроса со стороны большого числа по-
купателей;

 при высоких издержках производства мелкосерийного выпуска доро-
гих изделий с целью получения прибыли;

 высокая цена не привлекает конкурентов;
 высокая цена поддерживает имидж высокого качества товара.
Цены «внедрения на рынок» используют предприятия, устанавливая низ-

кую цену на свою новинку и преследуя цель – завоевать большую долю рын-
ка. При такой цене падает рентабельность. При назначении низких цен про-
изводитель должен рассчитывать на возможные последствия: реакция конку-
рентов может быть однозначной – понижение цен на данный товар на рынке.
При анализе внедрения на рынок должно быть реально существенным сни-
жение цены на данный вид товара 30-50% при наличии множества конкурен-
тов и потребителей готовых заплатить за новинку более высокие цены. При
более низких ценах, внедрившись на рынок, приучив покупателей к своему
товару, предприятие может пересматривать цены в сторону увеличения.
Установлению низкой цены благоприятствуют следующие условия:

1. Рынок очень чувствителен,  расширяются новые сегменты, увеличива-
ется покупательский спрос.



2. Рост объема производства не увеличивает расходы на рекламу и по
распределению товара.

3. Цена не привлекательна для существующих и потенциальных конку-
рентов.

Престижные цены устанавливаются на драгоценности, шубы из ценного
меха, деликатесные продукты, легковые машины класса люкс. Если продажа
престижных товаров будет, проводится по низким ценам – они потеряют
свою привлекательность для рынка и престижных покупателей, поэтому для
таких товаров устанавливают цены выше уровня, сложившегося на рынке.
Это стимулирует спрос у покупателей, рассчитывающих на демонстрацион-
ный эффект приобретаемого дорогого товара. Применение престижных цен
позволяет поддерживать имидж товаров высокого класса для богатых поку-
пателей.

Цены на новые товары из-за больших издержек производства и дорого-
стоящих НИОКР, а также издержек освоения нового рынка, таких как раз-
вертывание рекламы, доставка изделий потребителям, оказываются настоль-
ко высокими, что не позволяют окупить их при реализации. Поэтому приме-
няются цены с возмещением издержек производства, которые используются
тогда, когда невозможно поднять высокую цену, чтобы покрыть все расходы
и получить прибыль. Но по таким ценам не будет спроса, и тогда на новинку
устанавливают более низкую цену, а издержки производства возмещаются
инвестором или государством, заинтересованном в выпуске нового товара.

Психологические цены – это такие цены, которые устанавливаются на но-
вые товары (имитаторы). Совершенствование имеющихся товаров на рынке
без учета нужд и желаний покупателей бессмысленно. Поэтому производи-
тель обеспечивает выпуск нового товара, имитируя под пользующийся спро-
сом у покупателей и позирующий по ценам новый товар. Существующий ли-
дер на рынке, выпускающий товар с премиальной наценкой, продает его по
максимально высокой цене, а фирма-новичок выпускает изделие, имитиру-
ющее такой же по виду товар, и продает его по более низкой – средней цене.
Покупатель встречает на рынке  знакомый товар, но по более низкой цене, и
покупает его, а спрос на дорогой товар снижается. У покупателя складывает-
ся психологическое восприятие цены как показатель качества товара. Метод
установления престижной цены оказывается особенно эффективным, когда
стоимость в десятки раз ниже цены, но покупатели платят и считают, что це-
на предполагает особый товар. Повышение цены позволяет фирмам увеличи-
вать сбыт своей продукции и повышать прибыль от ее реализации. Продав-
цы, как правило, не устанавливают округленные цены, а уменьшают их до
нечетного числа: вместо 200 рублей они устанавливают 199 рублей. При этом
покупатель считает, что товар стоит сто рублей с лишним или с хвостиком, а
не 200.

На товары, реализуемые на рынке продолжительное время, устанавлива-
ются такие цены:

 скользящие цены;
 цены потребительского сегмента рынка;



 гибкие и эластичные цены;
 преимущественные цены;
 цены на изделия, снятые с производства;
 цены, устанавливаемые ниже, чем у большинства предприятий;
 договорные цены.
Скользящие цены бывают падающие и возрастающие. По мере насыще-

ния рынка цена на товар и услуги постепенно падает. При  составлении про-
гноза на сбыт товара фирма сопоставляет с динамикой емкости рынка и
определяет, на какой процент предстоит снизить цены в наступающий пери-
од, чтобы обеспечить устойчивый сбыт товара.  Такой метод установления
скользящих цен применяют в отношении  изделий массового спроса для ши-
роких слоев населения. Условия рыночной конкуренции характеризуются
высокой чувствительностью – эластичностью потребительского спроса на
изменение цен. Снижение издержек производства при увеличении объема се-
рийного производства позволяет снизить цену.  Этот процесс называется
«экономией на масштабе». А это требует, чтобы фирма проводила актуаль-
ную инновационную деятельность.

Повышение цен вызывает недовольство покупателей, дистрибьюторов, но
приносит большую прибыль. Рост издержек из-за инфляции на сырье и ком-
плектующие изделия ведет к снижению прибыли и не соответствует темпам
производительности труда, вынуждает производителя повышать цену на то-
вар. Цены повышаются незаметно при отмене скидок, пополнении ассорти-
мента более дорогостоящими товарами.

Цены потребительского сегмента рынка: как повышение, так и сниже-
ние затрагивает покупателей, конкурентов, дистрибьюторов и поставщиков,
вызывает интерес и со стороны государства. Потребители не всегда правиль-
но истолковывают изменени6е цен. Снижение цен могут рассматривать как:

1. Предстоящую замену товара более поздней моделью.
2. Наличие в товаре брака и изъянов.
3. Свидетельство финансового неблагополучия фирмы.
4. Возможность повременить с покупкой, если снижается цена.
5. Свидетельство о снижении качества товара.
Повышение цены обычно сдерживает сбыт и может быть истолковано

покупателями в положительном смысле:
1. Товар стал особенно ходовым и популярным и следует его приобрести,

пока он не стал совсем недоступным.
2. Товар обладает особой ценностной значимостью.
Эластичные и гибкие цены чувствительны к изменениям на рынке. Под

влиянием небольшого изменения цены спрос почти не меняется. Эластич-
ность спроса по цене приобрела особую важность в ценовой политике ком-
пании, поскольку показатель объема продаж, умноженный на цену, опреде-
ляет общий уровень выручки (доходов). Эластичность спроса по цене выра-
жается соответствующими коэффициентами, имеющими большое значение.
Эластичность может быть равна единице, что означает повышенную воспри-



имчивость спроса к цене. При понижении цены, например, на 10% спрос мо-
жет возрасти на 15, 20, 30%. Показатель ценовой эластичности соответствен-
но будет равен 1,5; 2,0; 3,0, что свидетельствует о высокой эластичности
спроса по цене.  Низкая эластичность спроса по цене выражается коэффици-
ентом ниже единицы. Определение эластичности спроса самими поставщи-
ками осуществляется различными способами: на основе опыта прошлых лет,
с помощью экспертных оценок, путем расчета по данным, полученным в ре-
зультате опроса потребителей, проведения пробных продаж, анализа имею-
щейся ценовой и другой информации. Применение того или способа зависит
от условий функционирования фирмы (например, имеются ли у нее средства
и аппарат для осуществления расчетов), рыночных условий и маркетинговой
политики фирмы. При расчете показателей ценовой эластичности целесооб-
разно устанавливать их взаимосвязь с другими экономическими категориями
(прибылью, издержками производства).

К договорным ценам относятся трансфертные условно-расчетные цены.
Они могут устанавливаться на основе рыночной цены или на основе издер-
жек производства плюс норма прибыли. Трансфертные цены применяются
обычно при организации расчетов между производственными единицами,
входящими в объединение, в условиях подрядных соглашений между гене-
ральным подрядчиком и производителем работ.

Цены могут быть фиксированные и свободные. Фиксированные цены
устанавливаются государством. Они относятся к товарам первой необходи-
мости или монопольным товарам (алкогольные напитки и табачные изделия).
Свободные цены складываются на свободном рынке под влиянием спроса и
предложения. Монопольные цены на свободном рынке навязываются от-
дельными монополистами или группами фирм, объединенных для того, что-
бы диктовать рынку свои цены. Монопольные цены, как правило, выше ры-
ночных и они поглощают всех продавцов, продающих товар по средним це-
нам. От монопольных цен следует отличать стандартные цены. Они ориенти-
рованы на достаточно устойчивые вкусы потребителей и устанавливаются по
общему соглашению продавцов рынка. Неизменность цены дополняется воз-
можностью изменить упаковку, улучшить и расширить ассортимент.

Широко распространено изменение цен для стимулирования сбыта това-
ров. При определенных обстоятельствах для стимулирования сбыта фирма
временно назначает на свои товары цены ниже прейскурантных, а иногда
ниже себестоимости. Практикуется, в частности, цена-приманка, применяе-
мая в розничной торговле: снижение цены на товары с известными торговы-
ми марками для обеспечения особой привлекательности предложения товара.
Изделия, известные потребителю своим высоким качеством,  предлагаются
по низким ценам, чтобы активизировать приток покупателей в конкретную
торговую точку или универмаг, а также с целью отбить конкурентов из этого
района. Цена-приманка осложняет взаимоотношения между партнерами и
конкурентами.

Фирмы иногда устанавливают цены на отдельные товары на «убыточ-
ных» лидеров ради привлечения покупателей и в надежде на то, что покупа-



тели будут покупать и другие, более дорогие товары. Такая практика харак-
терна для отдаленных магазинов и торговых точек в сельской местности. Для
привлечения большего числа покупателей в определенные периоды времени
продавцы используют цены для особых случаев, таких, как зимние распро-
дажи.

Цены специальных мероприятий действуют только в рамках деловых ак-
ций: выставка товаров или сезонная распродажа в связи с окончанием осен-
него сезона. Возможны распродажи и из-за временного закрытия на ремонт
или переоборудования торгового предприятия. А иногда бывают юбилейные
распродажи, например, в честь десятилетия фирмы или других знаменатель-
ных дат. Специальные формы предложения распространены повсеместно как
средство рекламы или ускоренной реализации залежавшегося товара, они
допускаются без временных ограничений по получению товара в магазине
при наличии достаточных запасов этого товара на складе.

Широко практикуются премии и компенсации, осуществляемые в форме
наличных выплат потребителю, купившему товар в розничной торговле и в
определенное время после покупки выславшему фирме купон, дающий опре-
деленные льготы потребителю. В магазине на Ленинском проспекте устанав-
ливали скидки до 46% при покупке товара в определенный срок или ночное
время.

Выгодные процентные ставки при продаже в кредит предоставляют неко-
торые продавцы. При этом стимулируется сбыт без снижения цены, что ши-
роко применяют при продаже легковых автомобилей. Вариант льготного фи-
нансирования на практике оказывается не всегда выгодным для покупателя в
сравнении с прямыми ценовыми льготами.

Важную роль играют гарантийные условия и договоры о техническом
сервисном послепродажном обслуживании бытовой техники. Стоимость этих
услуг включается в цену изготовителя, и фирма бесплатно оказывает сервис-
ные услуги по ремонту и налаживанию, установке и регулированию бытовой
техники и машин.

Установление дискриминационных цен фирмой при продаже товаров и
услуг по разным ценам без учета различий в издержках. Установление таких
цен происходит в следующих формах:

1. С учетом разновидностей покупателей. Разные покупатели могут пла-
тить за один и тот же товар и услуги разные цены. Меньшая цена при посе-
щении музеев или зоопарка для детей и студентов.

2. С учетом варианта товара, несмотря на издержки производства.
Настенная плитка голубого цвета пользуется повышенным спросом, поэтому
продавец увеличил цену, хотя издержки на производство на плитку других
цветов и оттенков не отличались от плитки голубого цвета.

3. С учетом местонахождения товара он продается в разных местах по
разным ценам при одинаковых издержках на его производство. В центре го-
рода цены на товар выше, чем на окраине. У станции метро цены на анало-
гичные товары выше, чем в 200 метрах от нее.



4. С учетом времени продажи цены меняются по сезонам, дням недели,
или даже часам суток.

5. С учетом обслуживания и сервиса торговли.
Для того чтобы ценовая дискриминация сработала, необходимо наличие

таких   условий:
 рынок должен поддаваться сегментированию, а полученные сегменты

должны отличаться друг от друга интенсивностью спроса;
 члены сегмента рынка, где товар продается по низкой цене, не должны

перепродавать его по более высокой цене;
 установление дискриминационных цен не должно  вызывать обиды и

неприязни покупателей;
 дискриминационные цены не должны быть противоправны по закону о

защите прав потребителя.
Фирма приспосабливает свои базовые цены к специфическим особенно-

стям отдельных потребителей, модификациям продукта или различиям стан-
дарта. Модификация цен строится в зависимости от потребительского сег-
мента. Практикуется трансформация цен в зависимости от форм продукта и
его применения. Даже небольшие различия в изготовлении и использовании
продукта могут дать повод для дифференциации цен, хотя издержки произ-
водства не изменяются. Имидж товара также оказывает влияние на динамику
цены: разные цены на один товар при разном имидже.  Фирма «Свобода» -
изготовитель парфюмерной продукции, предлагает на рынке одни и те же
духи, зубную пасту с разными наименованиями и различной упаковкой,
дифференцируя цены в зависимости от имиджа марки товара. Изготовитель
лимонада может заменить в напитке сахар на более дешевый компонент – са-
харин и продать его дороже как диетический напиток с пониженным содер-
жанием калорий.

Ступенчатое снижение цен применяется по предлагаемому ассортименту
товаров. Фирма разрабатывает и производит не отдельные товары, а целые
продуктовые линии. Фирма, выпускающая бытовую технику, предлагает
также не одну, а несколько модификаций видеокамер с разными ценами, бо-
лее сложные модели имеют и более высокие цены. Важно правильно опреде-
лить, какие ценовые ступени нужно ввести по каждой модификации товара.
Помимо различий в издержках, учитываются и цены конкурентов, а также
покупательская способность рыночного сегмента и ценовая эластичность
спроса. Если разница между двумя ступенями окажется небольшой, то поку-
патели станут покупать более сложную модель видеокамеры. Но это может и
не принести прибыль фирме, если разница в издержках на изготовление мо-
делей меньше, чем разница в ценах. Если разница между ценами модифика-
ций слишком велика, то клиенты выберут более дешевые модели меньшей
сложности, чем нанесут ущерб – фирме труднее будет сбыть более дорогую
технику.

Фирмы продают продукцию в ассортименте и по средним ценам. Приме-
няют фирмы и различные ступени цены при дополнительном оборудовании
изделия. Нередко фирмы предлагают к товару дополнительное оборудование.



Покупатель автомобиля может заказать дополнительное оборудование, до-
укомплектовав его электрическими стеклоподъемниками, радио, аудио или
телевизором. Поэтому цены будут ступенчатыми, в зависимости от типа
установленного оборудования на автомобиле. Возможен вариант и выпуска
базовой модели по низкой цене, но с дополнительным специальным обору-
дованием и комплектующими деталями, блоками по высоким ценам. Не-
смотря на трудности применения ценовых ступеней, они способны продви-
нуть фирму на новый сегмент рынка. Если фирма предлагает базовую модель
по низкой цене, тем самым, обращая внимание широкого круга потребителей
или потребителей среднего достатка, но теряет клиентов, которые могли бы
платить дороже за хорошо оборудованные автомобили класса люкс. В этом
случае может вводить льготные условия с меньшими ценовыми ступенями по
отдельным комплектам оборудования, а на более шикарные комплекты обо-
рудования увеличивать цену. Многие посетители ресторана заказывают к еде
различные напитки. Алкогольные напитки в меню указаны по высоким це-
нам – чтобы получать прибыль, или по низким ценам, чтобы привлечь посе-
тителей и получить прибыль от широкого и массового посещения. Обычно в
ресторане предлагают дешевую еду и дорогие алкогольные напитки. Харак-
терны также ступени цен на необходимые продукты в функциональных си-
стемах. Иногда необходимо иметь постоянное производство дополнительных
изделий к основным. Эти изделия не используются самостоятельно, но при-
обретаются при покупке основного товара – это лезвия для бритвы или дис-
ки, программы для компьютера, пленки для фотоаппарата. Фирмы – изгото-
вители основного продукта способны предложить его по низкой цене, ком-
пенсируя себе, прибыль за счет надбавок к цене на дополнительные изделия,
которые превышают стоимость основного товара.

На некоторых фирмах применяется принцип включения в цену соответ-
ствующего продукта или предложения пакета товаров, чтобы продать това-
ры, пользующиеся малым спросом вместе с дефицитными товарами в одном
пакете. Постоянно пользуется для сбыта определенный набор продуктов, це-
на которого включена в цену основного продукта, что делает его более вы-
годным для покупателя. Производитель автомобилей может продавать запас-
ные части и дополнительное оборудование целыми пакетами, где каждая
часть обходится покупателю дешевле, чем они продаются отдельно. Подоб-
ные методы помогают фирме в укреплении ее позиций на рынке и увеличе-
нию прибыли от продаж.

Применяются также скользящие цены – цены с последующей фиксацией,
окончательные цены; виды цен, используемых  в статистике как сопостави-
тельные и неизменные, текущие средние, индекс цен. В процессе проектиро-
вания новых изделий используют цены:

 лимитные или предельно допустимые;
 проектные;
 ориентировочные.



В ходе планово-управленческих работ используются прогнозные и плано-
вые цены, применяемые при разработке индикаторного плана, плана фирмы и
бизнес-плана.

В зависимости от рынков сбыта продукции различают следующие цены:
биржевые, комиссионные и аукционные.

Организация маркетинговой службы.

Методы маркетингового контроля.

Комплекс маркетинговых мероприятий будет осуществляться наиболее эф-
фективно, если в организации создана специальная служба управления мар-
кетинговой деятельностью во главе с директором маркетинга, имеющим со-
ответствующие полномочия.

В состав маркетинговой службы должны входить подразделения, занимаю-
щиеся вопросами рекламы, изучения конъюнктуры и спроса, изучения рынка,
формирования товарной номенклатуры (портфеля предложений по созданию
комплексных объектов и реализации готовой продукции), изучения политики
цен, изучения динамики заказов и ввода в действие объектов. Со всеми этими



подразделениями взаимодействует информационный центр (служба), распо-
лагающий научно-технической и конъюнктурно-экономической информаци-
ей.

Информационное взаимодействие с потенциальными заказчиками осуществ-
ляется путем прямой рассылки информационных материалов по выбранным
адресам, помещения объявлений и статей в специальных журналах, органи-
зации специализированных выставок и ярмарок, прямых переговоров с пере-
дачей технической документации, участия в различных симпозиумах, конфе-
ренциях и деловых совещаниях, помещения рекламы в средствах массовой
информации.

Принципиальная основа маркетингового подхода состоит в слежении за тем,
как изменяется рыночная ситуация, в том числе и под воздействием резуль-
татов деятельности организации, как рынок в условиях происходящих изме-
нений реагирует на деятельность организации, что приводит к стратегии гиб-
кого реагирования.

Для получения контрольной информации, позволяющей принимать решения
о продолжении или корректировке принятой линии, существуют три типа
маркетингового контроля.

• Контроль за выполнением годовых планов — осуществляется с целью
определения достижения запланированных результатов. Этот вид контроля
базируется на проверке и анализе возможностей получения заказов, анализе
величины доли рынка, охваченной организацией, анализе отношения потен-
циальных заказчиков к предложениям организации, анализе эффективности
маркетинговых мероприятий путем оценки соотношения между затратами на
маркетинг и ростом реализуемых объемов.

• Контроль за прибыльностью, в результате которого определяются как при-
быльные, так и убыточные компоненты производственного процесса. Этот
вид контроля заключается в дифференцированной оценке рентабельности
применительно к видам объектов, сегментам рынка, регионам, объемам зака-
зов, методам реализации, соисполнителям и контрагентам.

• Стратегический контроль — имеет целью установить, насколько эффектив-
но осуществляется маркетинг и насколько комплекс реализуемых маркетин-
говых мероприятий соответствует задачам и возможностям организации и
условиям рыночной среды

Организация маркетинговой службы на промышленных предприятиях

Типовые структуры службы маркетинга на предприятии подробно описаны
Ф.Котлером. Служба маркетинга может быть организована в четырех основ-



ных вариантах структур - функциональная структура, структура, ориентиро-
ванная на товары, на рынки и региональная структура. Выбор той или иной
структуры опосредован особенностями производственной и сбытовой дея-
тельности предприятия, ассортиментом выпускаемой продукции, расположе-
нием обслуживаемых клиентов предприятия и т.п. Однако на практике
наибольший интерес представляет взаимодействие службы маркетинга с дру-
гими службами предприятия и ее роль, и место в структуре управления пред-
приятием.

Создание на предприятии службы маркетинга потребует соответствующего
изменения организационной структуры управленческих служб и установле-
ния новых функциональных связей между подразделениями предприятия.

Организационно служба маркетинга должна быть подчинена непосредствен-
но директору предприятия, что обеспечивает независимость ее положения по
отношению к другим подразделениям и объективную оценку возможностей
предприятия при разработке его маркетинговой политики. В своей деятель-
ности служба маркетинга должна взаимодействовать с подразделениями
предприятия, участвующими в достижении его производственно-
коммерческих целей

При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного технолога
служба маркетинга предоставляет следующие данные:
количественные и качественные требования потенциальных и существующих
потребителей новой продукции;
план мероприятий по коммерческой реализации и техническому обслужива-
нию продукции;
стоимостные ограничения на цену изделия, определяемые рынком и произ-
водителями аналогичной продукции.

Конструкторские и технологические отделы взаимодействуют со службой
маркетинга по всем вопросам, связанным с оценкой продуктивности новых
решений по разработке и производству перспективной продукции, и обеспе-
чивают службу маркетинга сведениями:
о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конструирова-
ния новой техники и технологии;
об уровне квалификации специалистов;
о конструкторских, ресурсных и прочих ограничениях;
о прочих факторах, влияющих на эффективность работы службы маркетинга.

Взаимодействие службы маркетинга с отделом технического контроля осу-
ществляется по вопросам повышения качества и надежности продукции.

С экономическими отделами и бухгалтерией служба маркетинга предприятия
взаимодействует при:



разработке планов внедрения передовой техники;
организации производства;
определении экономической эффективности новой продукции и технологии;
анализе работы предприятия;
разработке перспективных и текущих планов социально-экономического раз-
вития предприятия.

Взаимодействие службы маркетинга с отделом материально-технического
снабжения осуществляется при подготовке договоров на приобретение необ-
ходимой для производства материально-технической продукции и управле-
ния ее запасами.

Взаимодействие с ОАСУП (отдел автоматизированных систем управления
производством) осуществляется по вопросам организации и ведения автома-
тизированных коммерческих баз данных, проведения расчетов, обеспечива-
ющих процесс конъюнктурно-экономических исследований.

C юридическим отделом служба маркетинга взаимодействует по вопросам
правового обеспечения производственно-коммерческой деятельности пред-
приятия.

В соответствии с основными направлениями деятельности служба маркетин-
га ряд функций своих подразделений может выполнять во взаимодействии с
внешними предприятиями и организациями (специализированные организа-
ции по маркетинговым исследованиям и т.д.).

Услугами сторонних организаций пользуются, как правило, небольшие пред-
приятия, относящиеся к III - IV категории по численности промышленно-
производственного персонала.

Организация маркетинговой службы на промышленных пред-
приятиях

Служба маркетинга может быть организована в четырех основных ва-
риантах структур - функциональная структура, структура, ориентированная
на товары, на рынки и региональная структура. Выбор той или иной структу-
ры опосредован особенностями производственной и сбытовой деятельности
предприятия, ассортиментом выпускаемой продукции, расположением об-
служиваемых клиентов предприятия и т.п. Однако на практике наибольший
интерес представляет взаимодействие службы маркетинга с другими служ-
бами предприятия и ее роль, и место в структуре управления предприятием.

Создание на предприятии службы маркетинга потребует соответствующего
изменения организационной структуры управленческих служб и установле-
ния новых функциональных связей между подразделениями предприятия.



Возможный вариант структур управленческих служб предприятия, ориенти-
рующего свою деятельность на маркетинг, представлен на рис.

Организационно служба маркетинга должна быть подчинена непосредствен-
но директору предприятия, что обеспечивает независимость ее положения по
отношению к другим подразделениям и объективную оценку возможностей
предприятия при разработке его маркетинговой политики. В своей деятель-
ности служба маркетинга должна взаимодействовать с подразделениями
предприятия, участвующими в достижении его производственно-
коммерческих целей

Взаимодействие службы маркетинга с подразделениями предприятия

При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного технолога
служба маркетинга предоставляет следующие данные:
количественные и качественные требования потенциальных и существующих
потребителей новой продукции;
план мероприятий по коммерческой реализации и техническому обслужива-
нию продукции;
стоимостные ограничения на цену изделия, определяемые рынком и произ-
водителями аналогичной продукции.

Конструкторские и технологические отделы взаимодействуют со службой
маркетинга по всем вопросам, связанным с оценкой продуктивности новых
решений по разработке и производству перспективной продукции, и обеспе-
чивают службу маркетинга сведениями:
о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конструирова-
ния новой техники и технологии;
об уровне квалификации специалистов;
о конструкторских, ресурсных и прочих ограничениях;
о прочих факторах, влияющих на эффективность работы службы маркетинга.

Взаимодействие службы маркетинга с отделом технического контроля осу-
ществляется по вопросам повышения качества и надежности продукции.

С экономическими отделами и бухгалтерией служба маркетинга предприятия
взаимодействует при:
разработке планов внедрения передовой техники;
организации производства;
определении экономической эффективности новой продукции и технологии;
анализе работы предприятия;
разработке перспективных и текущих планов социально-экономического раз-
вития предприятия.



Взаимодействие службы маркетинга с отделом материально-технического
снабжения осуществляется при подготовке договоров на приобретение необ-
ходимой для производства материально-технической продукции и управле-
ния ее запасами.

Взаимодействие с ОАСУП (отдел автоматизированных систем управления
производством) осуществляется по вопросам организации и ведения автома-
тизированных коммерческих баз данных, проведения расчетов, обеспечива-
ющих процесс конъюнктурно-экономических исследований.

C юридическим отделом служба маркетинга взаимодействует по вопросам
правового обеспечения производственно-коммерческой деятельности пред-
приятия.

В соответствии с основными направлениями деятельности служба маркетин-
га ряд функций своих подразделений может выполнять во взаимодействии с
внешними предприятиями и организациями (специализированные организа-
ции по маркетинговым исследованиям и т.д.).

Услугами сторонних организаций пользуются, как правило, небольшие пред-
приятия, относящиеся к III - IV категории по численности промышленно-
производственного персонала.

В случае выделения маркетинга в отдельную целевую систему или подси-
стему распределение специальных функций управления по функциональным
подсистемам может соответствовать приведенному в ниже:

Примерный перечень специальных функций управления в подсистеме "Мар-
кетинг"

Функциональная подсистема

Специальная функция управления

1.Перспективное и текущее технико-экономическое и социальное планиро-
вание

Разработка краткосрочных и долгосрочных прогнозов развития рынка, его
емкости, участия в разработке планов и программ НИОКР и производства,
подготовка планов экспортной деятельности на различных рынках.

2.Организация работ по стандартизации

Сбор и анализ действующих стандартов, международных норм и правил, ка-
сающихся производимой продукции.



3.Управление технической подготовкой производства

4.Организация производства

5.Управление технологическими процессами

Разработка эффективной системы взаимодействия и взаимосвязей, планиру-
ющих и производящих подразделений, основанной на учете меняющейся си-
туации, на рынке и изменений требований потребителей к качеству продук-
ции.

6.Оперативное управление производством

Корректировка планов с учетом реализации продукции имеющихся заказов.

7.Управление метрологическим обеспечением производства

Совершение метрологического обеспечения на основе анализа информации о
качестве продукции, поступающей от потребителя.

8.Технический контроль и испытания

Совершение системы контроля и испытаний на основе информации о каче-
стве продукции, поступающей от потребителя.

9.Управление кадрами, творческой деятельностью трудового коллектива

Обучение кадров принципам и методам маркетинга.

10.Управление МТС
Определение поставщиков с учетом анализа качества их продукции, свое-
временности выполнения договоров на поставку.

11.Управление сбытом продукции

Организация системы товародвижения (товарные запасы, складское хозяй-
ство, транспортировка), организация рекламы, дополнительных услуг, товар-
ных скидок, торговли в кредит, мероприятий в области поставок, льготных
сделок, скидок и т.д.

12.Управление гарантийным обслуживанием

Анализ претензий покупателей к качеству продукции и обслуживания.



13.Управление капитальным строительством

Разработка предложений по расширению или сворачиванию производствен-
ных мощностей с учетом прогнозов спроса на продукцию.

14.Управление финансовой деятельностью

обоснование необходимости капиталовложений в развитие производства с
учетом изменения технической политики.

15.Учет и отчетность

Оперативный сбор сведений о каналах сбыта, оптовой и розничной торговле,
специализированных магазинах.

16.Экономический анализ

анализ положения продукции на рынке, изменяющихся условий в инфра-
структуре, соотношении цен, объема сбыта, заказов.

С переходом к рынку управление маркетингом приобретает такое же значе-
ние, как и управление производством, финансами и кадрами. Руководители
маркетинга несут всю полноту ответственности за координацию и взаимо-
увязку сбыта и распределения, сбора информации и исследовательских работ,
рекламы и стимулирования сбыта, планирования развития рынка и ассорти-
мента продукции предприятия. Они отвечают теперь за управление всей дея-
тельностью предприятия в сфере маркетинга, за организацию исследований
маркетинга, за разработку планов маркетинга, за представление руководству
фирмы планов и предложений, направленных на достижение намеченных це-
лей, и за получение согласия руководства на их проведение в жизнь.

Для обеспечения реализации возложенных на службу маркетинга задач, она
должна иметь хорошее информационное обеспечение, в том числе опреде-
ленную информацию и по стадиям жизненного цикла товара.

На первых двух стадиях (выработка стратегии товара и формирование плана
НИОКР) жизненного цикла продукта (ЖЦТ) службе маркетинга необходима
следующая информация:
описание на количественном или качественном уровне социально-
экономических целей предприятия;
задания, содержащиеся в директивных документах, и основные задания це-
левых комплексных программ, народнохозяйственных планов;
сведения об объекте планирования (изделия, технологический комплекс и
т.п.);



эталонное представление о проектируемом объекте, прогнозируемые показа-
тели перспективного образца;
патентная документация, отчеты по НИР, технологические решения перспек-
тивного образца;
имеющиеся прогнозы конъюнктуры;
утвержденные типажи машин, описания и проекты международных стандар-
тов и сертификационных требований;
каталоги, проспекты, почтовая реклама, промышленные классификации, ста-
тьи в периодических журналах, справочники по параметрам изделия для рас-
сматриваемой группы однородной продукции;
промышленные образцы;
сведения об унифицированных узлах общепромышленного производства;
предложения лицензий и сведения о деловой репутации возможных партне-
ров;
сведения о научно-техническом потенциале предприятия применительно к
объекту разработки;
сведения о производственных и материальных ресурсах.

Результаты деятельности службы маркетинга, необходимы для успешного
осуществления первой и второй стадии ЖЦТ, состоят в следующем:
данные о потребности в изделии внутри страны и на внешнем рынке (оценки
областей применения, возможных объемов продаж, географическое разме-
щение потребителей и т.п.);
прогноз затрат на разработку, освоение и эксплуатацию изделия:
данные о фирмах-конкурентах и их возможностях по разработке и производ-
ству аналогичных товаров;
параметры отечественных и зарубежных аналогов, оценка конкурентоспо-
собности изделия;
предложения по улучшению характеристик перспективного образца;
предложения по модернизации технологии производства и оборудования;
предложения по стратегии цен и динамики выпуска изделий;
рекомендации по привлечению сторонних организаций, предприятий, специ-
алистов (как источников идей, технологий, ресурсов и т.д.);
предложения по формированию спроса на изделия, инфраструктуры реализа-
ции продукции предприятия.

На третьей стадии ЖЦТ - опытно-конструкторских и опытно-
технологических работ - деятельность службы маркетинга сводится к уточ-
нению и корректировке требований к объему разработки на основе текущей и
прогнозной информации о характеристиках изделий, влияющих на активный
спрос, динамику цен изделия-аналога и т.д.

На этой стадии службе маркетинга необходимы следующие данные:
информация, используемая на предыдущих стадиях;



информация о технических, эргономических, экономических и прочих требо-
ваний к изделию возможных потребителей, их критериях оценки экономиче-
ского эффекта от использования изделия;
лимитные цены;
требования к показателям качества и надежности к изделиям-аналогам.

Результаты деятельности службы маркетинга на рассматриваемом этапе сле-
дующие:
требования к качеству и надежности изделия;
оценки технико-экономической эффективности изделия у потребителя;
уточненные требования к техническим, экономическим, эстетическим, эрго-
номическим и другим характеристикам изделия;
данные о деятельности ведущих предприятий и организаций в области разра-
боток аналогичных изделий;
результаты анализа патентно-лицензионной деятельности ведущих отече-
ственных и зарубежных фирм
оценки патентной чистоты объектов разработки;
оценки целесообразности патентования за рубежом;
сведения о технологичности, узких местах, причинах брака в производстве
товаров-аналогов.

На стадии производства изделий служба маркетинга осуществляет свои ос-
новные функции в целях возможной коррекции технических решений в соот-
ветствии с изменениями конъюнктуры рынка, требований заказчиков, други-
ми причинами, осуществляет оценку последствий изменений в характеристи-
ках изделий, вызванных теми или иными изменениями в процессе производ-
ства.

На стадиях поставки, реализации и эксплуатации продукции служба марке-
тинга наряду с информацией, используемой на предыдущих стадиях, исполь-
зует сведения:

- об особенностях эксплуатационной Среды, структуре и особенностях тех-
нологических и прочих комплексов, в которых функционируют изделия-
аналоги;

- о деятельности фирм-конкурентов, действующих в соответствующих обла-
стях применения;

- об ограничениях, связанных с законодательством, охраной окружающей
Среды и т.п.;

- о формах и методах организации рекламы;

- об эксплуатационных характеристиках изделий-аналогов;



- о географическом распределении покупательной способности различных
групп потенциальных потребителей;

- об основных положениях таможенного законодательства, торговых льготах
и предпочтениях;

- о средних отечественных и зарубежных ценах, динамике цен на изделия-
аналоги;

- о способах и средствах организации сервисных служб, курсов подготовки
персонала;

- о стоимости, средствах, методах транспортирования, упаковки и т.д.

- об условиях предоставления кредитов;

- о правилах демонстрации на выставках и ярмарках.

Результаты работы службы маркетинга на рассматриваемых этапах ЖЦТ та-
ковы:

- данные о действительном и потенциальном спросе на изделие (по геогра-
фическим зонам и областям применения, объемам закупок и т.д.);

- данные об условиях эксплуатации изделий у потребителей;

- предложения по организации сервисных служб, курсов подготовки персо-
нала;

- организация и проведение мероприятий по формированию активного спро-
са на изделие (реклама, выставки, презентации и т.д.);

- стратегия цен, динамика объемов производства;

- предложения по организации, средствам, срокам, формы реализации экс-
портных поставок;

- сведения о специализированных организациях-посредниках, состоянии экс-
плуатации изделий и динамике продаж;

- предложения по улучшению технических характеристик изделия по резуль-
татам эксплуатации;



- предложения по организации, планированию и финансированию разработки,
производства и эксплуатации новых изделий.

Для получения и обработки вышеуказанной информации предприятиям, осо-
бенно небольшим, в условиях рыночной экономики целесообразно обра-
щаться к услугам специализированных центров и систем.

В условиях настоящего рынка, характеризующегося все увеличивающимся
уровнем конкуренции, компании ищут новые варианты структур управления,
способные противостоять сильным конкурентным образованиям. Поглоще-
ние предприятий, объединения и слияния компаний также являются реакци-
ей на усложнение рынка и увеличение интенсивности конкуренции. Эта тен-
денция ведет к значительному усложнению процесса управления объединен-
ным комплексом и требует организации социальным координирующих орга-
нов. Их создание направлено на согласование стратегий и планов развития с
учетом общих интересов. В качестве таких органов выступают координаци-
онные советы, состоящие из руководителей высшего звена, финансируемые
за счет специально создаваемых фондов развития корпорации. В случае доб-
ровольного объединения представительство в координационном совете явля-
ется пропорциональным капитализации компаний. При поглощениях оно,
как правило, обеспечивается по усмотрению инициатора поглощения.

Помимо создания координационных советов важной тенденцией в структур-
ном построении объединенной корпорации является сближение структур фи-
нансовых, производственных, технических служб. Сопоставимость и совме-
стимость результатов деятельности требует более интенсивной информаци-
онной взаимосвязи служб, координации работы на уровне функциональных
исполнителей. Иногда это приводит к типизации структур, что, впрочем, не
всегда можно считать рациональным.

Большое внимание к необходимости координации работ в структуре управ-
ления является также следствием диверсификации деятельности компаний.
Однако помимо координационных функций диверсификация (как инстру-
мент поиска рыночных ниш с меньшей интенсивностью конкуренции и ме-
ханизм повышения экономической безопасности основного бизнеса) требует
внесения существенного разнообразия в структуры управления различными
по своей природе объектами.

Для абсолютного большинства зарубежных автомобильных компаний, кроме
"Дженерал Моторс", объем прибыли от реализации автомобилей, составляет
менее половины всей прибыли. "Тайота" получает от продажи автомобилей
30%, Ниссан - 35%, Мерседес-Бенц - 41%, Фиат - 42% , что свидетельствует о
высокой степени их диверсификации.



В отдельных случаях диверсификация является логическим продолжением
основного бизнеса. В этой случае усилия направлены на комплексное обес-
печение собственными силами всего цикла производства и реализации авто-
мобилей, а также его инфраструктуры. Так, на "Тайоте" созданы специаль-
ные исследовательские лаборатории, производство и реализация механооб-
рабатывающих станков, хозяйственных товаров, оборудования для строи-
тельных работ, производство хлопчатобумажных тканей, управление недви-
жимостью. Вместе с тем развивается и традиционное для "Тайоты" произ-
водство прядильного и ткацкого оборудования - бизнес, с которого началась
деятельность компании. В целом количество работающих на предприятиях,
непосредственно занятых в основном производственном процессе "Тайоты",
превышает 107 тыс. человек.

АО АвтоВАЗ создало одноименный банк, страховую компанию, дистрибью-
торский концерн "ЛогоВАЗ.

Укрепление линейно-функциональной и предметной организации производ-
ственных единиц

Активная конкурентная борьба подразумевает непрерывное внедрение нов-
шеств в сфере проектирования, производства, реализации и эксплуатации
продукции. Инновационный характер управления в конкурентной среде ча-
сто является причиной изменения формы организации управления. Этот про-
цесс требует серьезных затрат и происходит болезненно, так как отвлекает от
решения неотложных производственных задач и расходует временной ресурс,
так необходимый для работы в режиме опережения конкурентов.

Видимо поэтому предпочтения современных руководителей, когда речь идет
об организационной структуре основной производственной единицы пред-
приятия, остаются за стабильными бюрократическими линейно-
функциональными структурами. Их четкое иерархическое построение, раз-
граничение вертикальных линейных и горизонтальных функциональных свя-
зей, строгое распределение ответственности и обязанностей, а также центра-
лизация принятия решений на уровне линейных руководителей создают
условия для планомерной и последовательной работы, что, безусловно, об-
легчает процесс управления. Единственным, но достаточно частым отклоне-
нием от правила является внедрение в линейно-функциональные структуры
элементов предметной (товарной) организации непосредственно в производ-
ственных цехах, способствующее повышению ответственности за выпуск ко-
нечной продукции.

Создание "буферных" структур и рыночная ориентация генеральной схемы
управления компанией



Компания "Форд" пришла к необходимости создания "буферных" структур,
которые, с одной стороны, первые принимают на себя "удары" рыночной
Среды, с другой, - являются гибкими инновационными центрами, способны-
ми адаптировать производственные процессы к меняющимся требованиям
рынка, при этом стабильность, ритмичность и целенаправленность деятель-
ности производственных структур является их главной заботой, так как толь-
ко такая организация способствует реализации конкретных преимуществ, за-
ложенных в технологические процессы, - качество, надежность, безопасность,
экономичность и т.д.

Особенностью данного подхода является выделение из "классических" ли-
нейно-функциональных структур производственных отделений, служб мар-
кетинга, рекламы, сбыта, гарантийного обслуживания (в отдельных случаях
МТС) в самостоятельную группу. Она подчиняется непосредственно первому
руководителю предприятия или его заму и отвечает за своевременную реак-
цию на изменения конъюнктуры. Деятельность такой группы направлена на
организацию связей с внешней средой, и, таким образом, она выступает в ка-
честве "буфера, фильтра". Часть маркетинговых функций в этой структуре, в
отличие от линейно-функциональной, вынесена за пределы основной струк-
туры предприятия, в первую очередь, это касается непосредственно процесса
реализации продукции и изучения потребностей покупателей, так как именно
этот блок маркетинговых процедур позволяет ориентировать весь процесс
создания продукции.

Механизм маркетинговой связи может быть создан в системе оптовой и роз-
ничной реализации продукции. Огромный опыт такой работы имеют япон-
ские автомейкеры. Генеральные схемы управления компаниями "Тайота" и
"Ниссан" представляют собой рыночно ориентированные структуры, отра-
жающие основные этапы производства и сбыта автомобилей. Верхний эше-
лон иерархии занимает сеть реализации продукции, состоящая из дилерских
контор и торговых групп. Ее главенствующее положение не случайно. Кана-
лы реализации продукции задают основные целевые установки для функцио-
нирования компании в целом (рис.).

Стратегия развития разрабатывается и утверждается высшим управляющим
органом. Однако существенная часть информации для принятия стратегиче-
ских решений готовится на основе данных, полученных непосредственно из
сети реализации.



Основы современной информационной технологии в марке-
тинге

План:
1. Информационный аспект анализа рынка.
2. Сущность информационной технологии.
3. Понятие маркетинговой информационной системы (МИС). Роль и задачи

МИС в маркетинге организации.



1. В современной концепции маркетинга изучению рынков придается особое
значение. Эти исследования служат основой разрабатываемой предприятием
стратегии и тактики выступления на рынках, проведения целенаправленной
товарной политики.
Цель любого рыночного исследования состоит в оценке существующей ситу-
ации (конъюнктуры) и разработка прогноза развития рынка. Программа тако-
го комплексного изучения зависит от особенности товаров, характера дея-
тельности предприятия, масштаба производства экспортных товаров и ряда
других факторов.
Исследование рынка - не самоцель, а источник информации для принятия
эффективного управленческого решения. Это решение может относиться к
любому аспекту внешнеторговой и маркетинговой деятельности, поэтому
нерационально ограничивать расходы на такие исследования по причине
«экономии средств»: потери, вызванные неверным решением, бывают обыч-
но в 10-100 раз большими.
Использование маркетинговых исследований широко варьируется в зависи-
мости от компании и типа требуемой информации. Несмотря на то, что
большинство фирм проводит их в той или иной форме, исследовательские
отделы создаются скорее в крупных, чем в небольших фирмах. Обычно аме-
риканская фирма с годовым объемом сбыта в 25 млн. Долларов и более рас-
ходует около 3.5 % своего маркетингового бюджета, в то время как компания
с продажами менее 25 млн. Долларов расходует около 1.5 %. Кроме того,
компании, производящие потребительские товары, расходуют на маркетин-
говые исследования больше средств, чем фирмы, выпускающие продукцию
производственного назначения.
Чтобы должным образом функционировать в условиях маркетинга, необхо-
димо получать адекватную информацию до и после принятия решений. Су-
ществует множество причин, в силу которых маркетинговая информация
должна собираться при разработке, реализации и пересмотре маркетингового
плана фирмы или каких-либо его элементов. Недостаточно опираться на ин-
туицию суждения руководителей и опыт прошлого.
Хорошая информация позволяет маркетологам:
получать конкретные преимущества снижать финансовый риск и опасности
для образца определить отношения потребителей следить за внешней средой,
координировать стратегию оценивать деятельность повысить доверие к ре-
кламе получить поддержку в решениях подкрепить интуицию
улучшить эффективность.
Если подходить к сбору маркетинговой информации как к случайному, ред-
кому событию, которое необходимо только тогда, когда нужно получить
данные по конкретному вопросу, можно столкнуться с рядом проблем.
Например, может возникнуть ситуация, когда:
результаты предыдущих исследований хранятся в неудобном для использо-
вания виде;
незаметны изменения в окружающей среде и действиях конкурентов;
проводится несистематизированный сбор информации;



возникают задержки при необходимости проведения нового исследования;
по ряду временных периодов отсутствуют данные, необходимые для анализа;
маркетинговые планы и решения анализируются неэффективно;
действия представляют собой лишь реакцию, а не предвидение.
Маркетинговые исследования надо рассматривать как часть постоянно дей-
ствующего интегрированного информационного процесса. Необходимо, что-
бы фирма разрабатывала и использовала систему постоянного слежения за
окружающей средой и хранения данных с тем, чтобы они могли анализиро-
ваться в будущем. Маркетинговую информационную систему можно опреде-
лить как совокупность процедур и методов, разработанных для создания,
анализа и распространения информации для опережающих маркетинговых
решений на регулярной постоянной основе. Сначала фирма устанавливает
цели компании, определяющие общие направления планирования маркетинга.
На эти цели воздействуют факторы окружающей среды (конкуренция, прави-
тельство, экономика). Планы маркетинга включают контролируемые факто-
ры, определенные в предыдущих разделах, включая выбор целевого рынка,
целевого маркетинга, тип организации маркетинга, маркетинговую страте-
гию (товар или услуга, распределение, продвижение и цена) и управление.
Когда план маркетинга определен, с помощью информационной сети, кото-
рая включает исследования, постоянное наблюдение и сбор данных, можно
конкретизировать и удовлетворять общие потребности маркетинговых служб
в информации. Маркетинговое исследование дает точную информацию для
решения исследовательских проблем. Для него может понадобиться храня-
щаяся информация (внутренние вторичные данные) или сбор внешней вто-
ричной и/или первичной информации. Постоянное наблюдение - это проце-
дура, посредством которой регулярно анализируется меняющаяся окружаю-
щая среда. Оно может включать изучение бюллетеней новостей, регулярное
получение информации от сотрудников и потребителей, присутствие на от-
раслевых заседаниях и наблюдение за действиями конкурентов. Хранение
данных - это накопление всех видов значимой внутрифирменной информа-
ции (такой, как объем продаж, издержки, работа персонала и т.д.), а также
информации, собранной через маркетинговые исследования и постоянное
наблюдение. Эти данные помогают принимать решения и хранятся для даль-
нейшего использования.
В зависимости от ресурсов фирмы и сложности информационных потребно-
стей маркетинговая информационная сеть может быть компьютеризирован-
ной или нет. Небольшие фирмы могут эффективно использовать такие си-
стемы и без компьютеров. Необходимые составляющие успеха любой систе-
мы - последовательность, тщательность и хорошая техника хранения. Планы
маркетинга следует реализовать на основе данных, полученных из информа-
ционной сети. Например, в результате постоянного наблюдения фирма мо-
жет прийти к выводу, что стоимость сырья возрастет на 7% в течение следу-
ющего года. Это даст компании время изучить варианты маркетинга (пере-
ход на заменители, перераспределение издержек, принятие дополнительных
расходов) и выбрать одну из альтернатив для реализации. Если наблюдения



не было, то фирма может быть застигнута врасплох и принять на себя допол-
нительные издержки без какого-либо выбора.
В целом маркетинговая информационная система дает множество преиму-
ществ:
организованный сбор информации;
избежание кризисов;
координация плана маркетинга;
скорость;
результаты, выражаемые в количественном виде;
анализ издержек и прибыли.
Однако создание маркетинговой информационной системы может быть не-
простым делом. Велики первоначальные затраты времени и людских ресур-
сов, большие сложности могут быть сопряжены с созданием системы.
Система внутренней отчетности
У любой фирмы существует внутренняя отчетность, отражающая показатели
текущего сбыта, суммы издержек, объемы материальных запасов, движения
денежной наличности, данные о дебиторской и кредиторской задолженности.
Применение ЭВМ позволило фирмам создать великолепные системы внут-
ренней отчетности, способные обеспечить информационное обслуживание
всех своих подразделений.
Собранная информация должна облегчать управляющим по марочным това-
рам
для принятия решения о размере ассигнований на рекламу необходимо знать
данные о числе людей, уже осведомленных о марке, знать размеры реклам-
ных бюджетов и стратегические установки конкурентов, относительную эф-
фективность рекламы в комплексе мер по стимулированию и т.п.
Система сбора внешней маркетинговой информации
Система сбора внешней текущей маркетинговой информации обеспечивает
руководителей информацией о самых последних событиях. Это набор источ-
ников и методических приемов, посредством которых руководители получа-
ют повседневную информацию о событиях, происходящих в коммерческой
среде.
Руководители собирают внешнюю текущую маркетинговую информацию,
читая книги, газеты и специализированные издания, беседуя с клиентами,
поставщиками, дистрибьюторами и прочими лицами, не относящимися к
штатным работникам фирмы, а также обмениваясь сведениями с другими
управляющими и сотрудниками самой фирмы. Хорошо организованные
фирмы принимают дополнительные меры, чтобы повысить качество и увели-
чить количество собираемой внешней текущей информации. Во-первых, они
обучают и поощряют своих продавцов фиксировать происходящие события и
сообщать о них. Ведь торговые агенты - это «глаза и уши» фирмы. Они нахо-
дятся в исключительно выгодном положении для сбора сведений, которых не
получишь никакими другими методами. Во-вторых, фирма поощряет дис-
трибьюторов, розничных торговцев и прочих своих союзников передавать ей
важные сведения. В некоторых фирмах специально назначают специалистов,



ответственных за сбор внешней текущей маркетинговой информации. В
частности, фирмы высылают на места так называемых «мнимых» покупате-
лей, которые следят за персоналом розницы.
Схема маркетингового исследования
Чтобы понять клиентов фирмы, ее конкурентов, дилеров и т.п., ни одному
деятелю рынка не обойтись без маркетинговых исследований. Управляющий
по марочному товару в крупной компании ежегодно заказывает проведение
трех-четырех таких исследований. Управляющие по маркетингу фирм по-
мельче делают это реже. Все большее число некоммерческих организаций
обнаруживают, что им тоже нужны маркетинговые исследования. Больница
хочет знать, положительно ли настроены к ней лица, живущие в зоне ее об-
служивания. Колледж старается выяснить, какой образ он имеет в глазах
школьных консультантов по профориентации. Политическая организация
желает установить, что думают избиратели о ее кандидатах.
Управляющие, прибегающие к маркетинговым исследованиям, должны быть
достаточно хорошо знакомы с их спецификой, чтобы уметь получать нужную
информацию по приемлемой цене. В противном случае они могут допустить
сбор ненужной информации, или нужной информации, но с непомерно высо-
кими издержками, или неправильно истолковать полученные результаты.
Управляющие могут привлекать высококвалифицированных исследователей,
ибо в их собственных интересах получать информацию, которая позволяет
принимать правильные решения. Столь же важно, чтобы управляющие до-
статочно хорошо знали технологию проведения маркетингового исследова-
ния и могли легко участвовать в его планировании и последующей интерпре-
тации полученной информации. Для определения финансового положения
фирмы используется несколько коэффициентов в зависимости оттого, что
представляет наибольший интерес. Так, для выяснения состояния текущих
расчетов фирмы определяют отношение оборотных средств к краткосрочной
задолженности (коэффициент покрытия). Отношение заемного капитала
фирмы к собственному капиталу является весьма показательной величиной,
поскольку в последнее время усиливается значение внешних источников фи-
нансирования, а общая сумма обязательств не должна превышать сумму соб-
ственного капитала. Используют также коэффициент собственности, кото-
рый характеризует степень зависимости фирмы от заемных средств. Кроме
того, применяют отношения текущих обязательств к собственному капиталу
и реального основного капитала к собственному капиталу.
Среди показателей коммерческой активности используют: отношение суммы
продаж к сумме активов, к реальному основному капиталу, коэффициент
оборачиваемости и др.
В группу коэффициентов рентабельности включают коэффициенты чистой
прибыли, валовой прибыли, и отношение чистой прибыли к сумме активов.
В мировой практике достаточно полно исследованы экономическая ценность
информационных ресурсов, уровни информатизации, а также принципы и
возможности включения информационных продуктов и услуг в рыночные
отношения. Но вместе с тем информация во многом не воспринимается как



ресурс и продукт. Основной причиной этого являются уникальные свойства
информации, в связи, с чем ждет своего решения ряд вопросов. Во-первых,
не разработаны принципы собственности на информацию. По своей сущно-
сти она имеет двойную принадлежность - общественную и частную, по-
скольку использование информации одним пользователем не противоречит
использованию ее другим или другими. Знания, заложенные в информацион-
ном продукте личного пользования, не могут быть сохранены в тайне в тече-
ние длительного периода. В отличие от других продуктов информационные
не отчуждаются от производителя - их производство и потребление практи-
чески неотделимо. Продавец не лишается товара, а распространяет его среди
пользователей, которые получают к нему доступ после покупки. До настоя-
щего времени остается нерешенным вопрос относительно принадлежности
информации для общественного и частного пользования с экономическими
ограничениями для ее распространения. Во-вторых, в принципе отсутствует
свойство "расходование", присущее всем материальным продуктам. Особен-
ностью информации является также то, что она применяется как ресурс или
часть оборотных средств управления и одновременно ее части потребляются
в качестве основных средств. Это создает определенные трудности при ис-
пользовании информационных продуктов и определении стоимости обслу-
живания пользователей. Важным фактором ценообразования является спо-
собность производителя присваивать данную экономию.
В большинстве случаев ценообразование тяготеет либо к установлению цены
на основе полезности (ценности) продукта или услуги для пользователя, либо
базируется на издержках производства. Это означает, что в первом случае
цена должна быть пропорциональна полезности (ценности) продукта для
пользователя. Таким образом, на продукты и услуги, ценность и полезность
которых для усредненного пользователя очень высоки, должны устанавли-
ваться цены, во многом превосходящие издержки их производства, а на про-
дукты более низкой ценности будут назначаться цены незначительно выше
предельных издержек. Ценообразование, базирующееся непосредственно на
издержках производства, возникает в тех случаях, когда информационная
полезность многогранна и производство продукта сопряжено с существенной
экономией в масштабах производства.
Ценообразование, основанное на ценности (полезности) продукта, имеет
большое преимущество перед ценообразованием, базирующимся на издерж-
ках производства, в тех случаях, когда речь идет об эффективности и каче-
стве продукта, но при условии установления оптимальных цен. Если данное
условие не выполняется, то установление цены в соответствии с ценностью
(полезностью) продукта практически всегда приводит к его исключению из
конкурентной борьбы. И наоборот, ценообразование, основанное на издерж-
ках производства, допускает конкуренцию частных и государственных орга-
низационно-правовых форм.



2.   Непременным условием повышения эффективности управленческого
труда является оптимальная информационная технология, обладающая гиб-
костью, мобильностью и адаптивностью к внешним воздействиям.

Информационная технология предполагает умение грамотно работать с
информацией и вычислительной техникой.

Информационная технология - сочетание процедур, реализующих
функции сбора, получения, накопления, хранения, обработки, анализа и пе-
редачи информации в организационной структуре с использованием средств
вычислительной техники, или, иными словами, совокупность процессов цир-
куляции и переработки информации и описание этих процессов.

Маркетинг один из наиболее интенсивно развивающихся секторов при-
ложения информационных технологий, поскольку автоматизация информа-
ционных процессов в этой области в условиях интенсивного развития ры-
ночных отношений является стратегическим фактором конкуренции. Лишь
современные информационные технологии позволяют практически мгновен-
но подключаться к любым электронным массивам, получать всю необходи-
мую информацию и использовать ее для анализа, прогнозирования, принятия
управленческих решений в сфере бизнеса, коммерции, маркетинга. Стреми-
тельное развитие товарных и финансовых рынков послужило мощным толч-
ком к интенсивному нарастанию процессов информатизации всех сфер жиз-
ни общества. Соответственно растет потребность в разработках автоматизи-
рованных систем как научно-технического, так и экономического характера.
Количественное накопление подобных разработок сопровождается каче-
ственным оформлением и дифференциацией рынка информационно-
технической продукции. Наиболее очевидной предпосылкой такого развития
процессов информатизации является переход от использования электронно-
вычислительных машин морально устаревших серий к персональным ком-
пьютерам и сетям. Тем самым информационные и коммуникационные тех-
нологии вышли на качественно новый уровень, позволяющий без значитель-
ных капитальных затрат решать сложные экономические и прочие задачи не
только в государственном масштабе, но и на уровне предприятий, организа-
ций, фирм. Бурное развитие информационных процессов вызвано также из-
менениями в подходах к оценке роли информации в политической и эконо-
мической жизни страны. Наше общество стало открытым, возросли требова-
ния к потребляемой им информации, которая должна быть актуальной, до-
стоверной, полной и доступной. В настоящее время информация пронизыва-
ет все сферы деятельности субъектов экономики и производства, поставляет
менеджменту всех уровней безотказный механизм управления при условии
правильной постановки задач и обоснованного выбора методов и программ-
но-технических средств для их решения. В условиях рыночных отношений
это в полной мере относится и к управлению маркетингом, где анализ, пла-
нирование, реализация и контроль за проведением комплексов мероприятий
с целью достижения выгодных обменов с потребителями продукции и услуг,
получения прибыли от них, роста объема сбыта, увеличения доли рынка ос-
новываются на качественном информационном обслуживании всех этапов



маркетинговой деятельности. Третьей причиной бурного развития рынка ин-
формационных и коммуникационных технологий является повышение тре-
бований к содержанию и формам представления данных. Прежде всего, это
касается данных экономического характера. Во-первых, в результате законо-
творческой и регулирующей деятельности государства ужесточились требо-
вания к достоверности, своевременности и законности отчетно-
статистической информации, вырабатываемой на уровне микроэкономиче-
ского объекта. Во-вторых, информационное сопровождение производства и
бизнеса является необходимым условием полноты и своевременности сбора
налогов, что на сегодняшний день все в большей степени становится основ-
ным условием развития, процветания и самого существования государства,
которое превращается в главного потребителя информации. В-третьих, для
современных микроэкономических структур обладание информацией в связи
с развитием рыночных процессов еще важнее, поскольку неопределенность в
окружающей среде стократно возросла, что само по себе приводит зачастую
к срывам в “жизнедеятельности” предприятий, организаций, фирм. Необос-
нованное принятие решений на любом уровне руководства может обернуться
для них непоправимыми отрицательными последствиями. Чисто рыночная
ситуация, т.е. возрастание потребности и платежеспособного спроса, предъ-
являемого субъектами экономики всех форм собственности на программно-
технические продукты, также сказалась на развитии информатизации. В ры-
ночных условиях актуальным для выявления результатов деятельности лю-
бой организации является минимизация времени между совершением произ-
водственно-хозяйственных операций и их информационным отображением
для принятия управленческих решений. Эта проблема решается лишь внед-
рением новых информационных технологий. В частности, использование
ПЭВМ и специального программного обеспечения для фиксирования, обра-
ботки данных, получения аналитических и прогнозных сведений о состоянии
продаж, ситуациях на рынках сбыта является основой маркетинговой дея-
тельности, ибо от этого зависит эффективность работы предприятий, органи-
заций, фирм по производству ими продукции и услуг. Производственные и
хозяйственные предприятия, организации, фирмы, корпорации, банки пред-
ставляют собой сложные системы. Под системой понимается совокупность
связанных между собой и с внешней средой элементов, функционирование
которых направлено на реализацию конкретной цели или полезного резуль-
тата. В соответствии с этим определением практически каждый экономиче-
ский объект или его часть можно рассматривать как систему, стремящуюся в
своем функционировании к достижению поставленной цели. В условиях
функционирования рынка покупателей маркетинг организации может рас-
сматриваться как сложная система, реализующая комплекс мероприятий по
удовлетворению спроса потребителей на продукцию и услуги посредством
обмена. Для системы характерны следующие основные свойства: · слож-
ность; · делимость; · целостность; · многообразие элементов и различия их
природы; · структурированность. Сложность системы зависит от множества
входящих в нее элементов, их структурного взаимодействия, а также от



сложности внутренних и внешних связей и динамичности. Служба маркетин-
га предприятия или организации является примером такого элемента, реали-
зующего сложные внутренние и внешние связи. Деятельность этой службы
обеспечивает изучение рынка, выявление условий осуществления сделок по
купле-продаже товаров и услуг, находит наилучшие способы достижения це-
ли организации и удовлетворения спроса потребителей. Делимость системы
означает, что она состоит из ряда подсистем, выделенных по определенному
признаку, отвечающему конкретным целям и задачам. Это свойство особенно
важно при анализе: особенностей работы экономических объектов, организа-
ции их управленческой деятельности; формирования и движения документо-
потоков; функционирования центров переработки информации и т.п. Це-
лостность системы означает, что функционирование множества клиентов
подчинено единой цели, чем достигается желаемая и определяемая в процес-
се моделирования результативность деятельности конкретного экономиче-
ского объекта. Многообразие элементов системы и различия их природы свя-
заны с функциональной специфичностью и автономностью элементов.
Например, в материальной системе объекта могут быть выделены такие эле-
менты как сырье, основные и вспомогательные материалы, топливо, полу-
фабрикаты, готовая продукция, трудовые и денежные ресурсы. Для системы
маркетинга элементами являются товары, услуги, цены, трудовые и матери-
альные ресурсы и т.п. Структурированность системы определяет наличие
установленных связей и отношений между элементами внутри системы, рас-
пределение элементов по горизонтали и уровням иерархии. Это не только
обусловливает сложившуюся организацию производственно-хозяйственной
деятельности, но и создает условия для формирования движения материаль-
ных, денежных и информационных потоков. Важнейшая функция управле-
ние, без которой немыслима целенаправленная деятельность любой социаль-
но-экономической организационно-производственной системы (предприятия,
фирмы, организации). Систему, реализующую функции управления, называ-
ют системой управления. Так, система управления маркетингом реализует
цель, которая может быть сформулирована как установление перспективных
направлений, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий,
предусматривающих установление, укрепление и поддержание выгодных
обменов с покупателями ради достижения организацией поставленных целей.
Управление связано с обменом, информацией между компонентами системы,
а также с окружающей средой. Процесс управления предполагает получение
сведений о состоянии системы в каждый момент времени, о достижении (или
не достижении) заданной цели с тем, чтобы воздействовать на систему и
обеспечить выполнение управленческих решений. Таким образом, любой си-
стеме управления экономическим объектом соответствует своя информаци-
онная система, называемая экономической информационной системой. Эко-
номическая информационная система (ЭИС) совокупность внутренних и
внешних потоков прямой и обратной информационной связи экономического
объекта, методов, средств, специалистов, участвующих в процессе обработки
информации и выработке управленческих решений. ЭИС Маркетинга являет-



ся системой информационного обслуживания работников, занятых в его
службах, и выполняет технологические функции по накоплению, хранению,
передаче и обработке информации. Она складывается, формируется и дей-
ствует в регламенте, определенном методами и управленческой структурой,
принятой на конкретном экономическом объекте (предприятии, организации),
реализует цели и задачи, стоящие перед ним. Поэтому особенности структу-
ры и принципы функционирования экономической информационной систе-
мы на современной технической базе рассматриваются в дальнейшем приме-
нительно к экономическому объекту в целом с учетом того, что решение за-
дач маркетинга реализуется в рамках типовой технологической модели обра-
ботки информации. Управление как совокупность целенаправленных дей-
ствий реализуется в соответствии с целью функционирования экономическо-
го объекта и принципами принятия решений в конкретных ситуациях. Авто-
матизированная информационная технология (АИТ) системно организован-
ная для решения задач управления совокупность методов и средств реализа-
ции операций сбора, регистрации, передачи, накопления, поиска, обработки и
защиты информации на базе применения развитого программного обеспече-
ния, используемых средств вычислительной техники и связи, а также спосо-
бов, с помощью которых информация предлагается пользователям. Как пра-
вило, экономическая информация подвергается всем процедурам преобразо-
вания, но в ряде случаев некоторые процедуры могут отсутствовать. После-
довательность их выполнения также бывает различной, при этом некоторые
процедуры могут повторяться. Состав процедур преобразования и особенно-
сти их выполнения во многом зависят от экономического объекта, ведущего
автоматизированную обработку информации. Рассмотрим особенности вы-
полнения основных процедур преобразования информации. Сбор и регистра-
ция информации происходят по-разному в различных экономических объек-
тах. Наиболее сложна эта процедура в автоматизированных управленческих
процессах промышленных предприятий, фирм и т.п., где производятся сбор и
регистрация первичной учетной информации, отражающей производственно-
хозяйственную деятельность объекта. Не менее сложна эта процедура и в
финансовых органах, где происходит оформление движения денежных ре-
сурсов. Особое значение при этом придается достоверности, полноте и свое-
временности первичной информации. На предприятии сбор и регистрация
информации происходят при выполнении различных хозяйственных опера-
ций (прием готовой продукции, получение и отпуск материалов и т.п.), в
банках при совершении финансово-кредитных операций с юридическими и
физическими лицами. Учетные данные могут возникать на рабочих местах в
результате подсчета количества обработанных деталей, прошедших сборку
узлов, изделий, выявления брака и т.д. В процессе сбора фактической ин-
формации производятся измерение, подсчет, взвешивание материальных
объектов, подсчет денежных купюр, получение временных и количественных
характеристик работы отдельных исполнителей. Технологическое обеспече-
ние АИТ состоит из подсистем, автоматизирующих информационное обслу-
живание решения задач с применением ЭВМ и других технических средств



управления в установленных режимах работы. По составу оно обычно оди-
наково для различных систем, что позволяет реализовать принцип их совме-
стимости в процессе функционирования. Обязательными элементами для
АИТ являются информационное, лингвистическое, техническое, программ-
ное, математическое, правовое, организационное и эргономическое обеспе-
чение. Информационное обеспечение (ИО) представляет собой совокупность
проектных решений по объемам, размещению, формам организации инфор-
мации, циркулирующей в АИТ. Оно включает совокупность показателей,
справочных данных, классификаторов и кодификаторов информации, уни-
фицированные системы документации, специально организованные для ав-
томатического обслуживания, массивы информации на соответствующих но-
сителях, а также персонал, обеспечивающий надежность хранения, своевре-
менность и качество технологии обработки информации. Лингвистическое
обеспечение (ЛО) объединяет совокупность языковых средств для формали-
зации естественного языка, построения и сочетания информационных единиц
в ходе общения персонала АИТ со средствами вычислительной техники. В
состав эргономического оснащения АИТ входят: комплекс различной доку-
ментации, содержащей эргономические требования к рабочим местам, ин-
формационным моделям, условиям деятельности персонала, а также набор
наиболее целесообразных способов реализации этих требований и осуществ-
ления эргономической экспертизы уровня их реализации; комплекс методов,
учебно-методической документации и технических средств, предназначен-
ных для обоснования формулирования требований к уровню подготовки пер-
сонала, формирования системы отбора и подготовки персонала АИТ; ком-
плекс методов и методик, повышающих эффективность деятельности чело-
века в АИТ. АИС и АИТ реализуют решение функциональных задач управ-
ления, совокупность которых составляет так называемую, функциональную
часть деятельности экономического объекта как системы. Сегодня можно
констатировать многообразие программных продуктов, предлагаемых на
рынке информационно-технических изделий и предназначенных для реше-
ния задач учетно-статистического характера. С этими задачами логически и
информационно тесно связаны маркетинговые задачи, составляющие основу
инфраструктуры управления производственно-сбытовой деятельностью на
современном этапе. Учитывая рост конкуренции, можно предвидеть, что их
решение будет все более актуальным. Более того, в условиях рынка един-
ственно возможной концепцией управления является маркетинг, важнейшие
функции которого исследование, организация и планирование. В то же время
готовых полных систем автоматизированного маркетинга на некоторых ин-
формационных рынках найти практически невозможно. Такая направлен-
ность рыночного предложения, отдающего предпочтение финансово-
бухгалтерскому комплексу, обусловлена не только важностью решения бух-
галтерских задач на предприятиях и в коммерческих структурах, но и субъ-
ективно психологическими причинами. Во-первых, бухгалтерские пакеты
прикладных программ разрабатывались и функционировали еще в “до пере-
строечной” микроэкономике, поэтому, накопленный опыт облегчил переход



к новой методологии построения учетных систем. Во-вторых, не все руково-
дители осознали роль маркетинга для выживания в условиях рынка, отсюда и
платежеспособный спрос на маркетинговые информационные системы пока
невелик. Кроме того, в отличие от бухгалтерии, где применяются однотип-
ные решения и принципы, в маркетинге готовых общих для всех субъектов
рыночной экономики правил нет (за исключением его прогнозно-
статистической части), поэтому автоматизация этих задач должна проводить-
ся в значительной мере индивидуально, с учетом особенностей производства
и рыночной ниши конкретной фирмы. В настоящее время наблюдается зна-
чительный прогресс в области обеспечения техническими и инструменталь-
ными средствами проектирования автоматизированных систем и технологий,
что является мощным стимулом для решения вышеназванных проблем.
Можно уже теперь спрогнозировать обострение конкуренции на товарных и
финансовых рынках, а также предполагать, что формирование устойчивой
экономики и снижение уровня инфляции приведут к актуализации проблемы
сбыта. Когда руководители фирм и банков столкнутся с необходимостью
оперативного и обоснованного принятия решений стратегического и такти-
ческого характера, что без новых информационных технологий реализовать
практически нельзя. Поэтому все предпосылки для бурного развития рынка
маркетинговых разработок в ближайшем будущем имеются. Автоматизиро-
ванная система маркетинга может рассматриваться как упорядоченная (в
смысле последовательности функционирования и по назначению) совокуп-
ность программных модулей и информационных наборов данных, служащих
подспорьем в ходе принятия маркетинговых решений управляющим персо-
налом фирмы или организации. Направление, содержание и возможности
внедрения приемов и методов автоматизации, прежде всего, зависят от орга-
низации маркетинговой работы на предприятии, выбора структуры управле-
ния маркетингом, распределения задач и обязанностей занятого в этой сфере
персонала. При этом служба маркетинга поставляет другим подразделениям
предприятия информацию аналитического и рекомендательного характера,
на которой базируется принятие решений по вопросам ассортиментной, тех-
нологической, научно-технической и финансовой политики предприятия. В
основе принятия маркетинговых решений лежат требования рынка. Ясно, что
при такой постановке работы многократно возрастает роль статистических
подпрограмм. Они носят универсальный характер и могут быть успешно ис-
пользованы независимо от типа маркетинга, будь то маркетинг продукции
инженерного и производственно-технического назначения или потребитель-
ского товара либо услуг. Информационная система маркетинга является ча-
стью системы управления микроэкономическим объектом и должна обеспе-
чивать поэтапное проведение маркетинговых исследований, начиная от сбора
и регистрации данных и заканчивая процессом их анализа и выработкой ре-
комендаций. Все виды исследований можно подразделить на рыночные и
конъюнктурные. К конъюнктурным исследованиям относятся: изучение воз-
можностей проведения экспортно-импортных операций; планирование объе-
ма и структуры продукции; анализ издержек на реализацию продукции; учет



валютных курсов. Исходя из потребностей маркетологов, возникающих в хо-
де проведения исследований, строится автоматизированная информационная
технология маркетинга. Последовательность решения и состав задач в значи-
тельной степени зависят от предметной области, в которой приходится рабо-
тать маркетологам, и даже от конкретного набора продвигаемых на рынке
товаров (услуг). Можно сказать, что автоматизация маркетинга искусство не
в меньшей степени, чем сам маркетинг. Здесь стандартизированный подход
невозможен. Можно только выделить общий состав задач автоматизирован-
ной системы маркетинга, воспользовавшись определением самого понятия
“маркетинг” как философии бизнеса, ставящей во главу угла потребности
рынка. Отсюда и основной перечень задач: прогнозирование покупательско-
го спроса, ценообразование, оптимизация ассортимента товаров, выбор раци-
ональных способов их продвижения и доставки, анализ внешней среды.

3. В современной концепции маркетинга изучению рынков придается
особое значение. Эти исследования служат основой разрабатываемой пред-
приятием стратегии и тактики выступления на рынках, проведения целена-
правленной товарной политики.

Цель любого рыночного исследования состоит в оценке существую-
щей ситуации (конъюнктуры) и разработка прогноза развития рынка. Про-
грамма такого комплексного изучения зависит от особенности товаров, ха-
рактера деятельности предприятия, масштаба производства экспортных то-
варов и ряда других факторов.

Исследование рынка - не самоцель, а источник информации для при-
нятия эффективного управленческого решения. Это решение может отно-
ситься к любому аспекту внешнеторговой и маркетинговой деятельности, по-
этому нерационально ограничивать расходы на такие исследования по при-
чине «экономии средств»: потери, вызванные неверным решением, бывают
обычно в 10 - 100 раз большими.

Использование маркетинговых исследований широко варьируется в зави-
симости от компании и типа требуемой информации. Несмотря на то, что
большинство фирм проводит их в той или иной форме, исследовательские
отделы создаются скорее в крупных, чем в небольших фирмах. Обычно аме-
риканская фирма с годовым объемом сбыта в 25 млн. Долларов и более рас-
ходует около 3.5 % своего маркетингового бюджета, в то время как компания
с продажами менее 25 млн. Долларов расходует около 1.5 %. Кроме того,
компании, производящие потребительские товары, расходуют на маркетин-
говые исследования больше средств, чем фирмы, выпускающие продукцию
производственного назначения.

Чтобы должным образом функционировать в условиях маркетинга,
необходимо получать адекватную информацию до и после принятия решений.
Существует множество причин, в силу которых маркетинговая информация
должна собираться при разработке, реализации  и пересмотре маркетингово-
го плана фирмы или каких-либо его элементов. Недостаточно опираться на
интуицию суждения руководителей и опыт прошлого.



Хорошая информация позволяет маркетологам:
 получать конкретные преимущества
 снижать финансовый риск и опасности для образца
 определить отношения потребителей
 следить за внешней средой
 координировать стратегию
 оценивать деятельность
 повысить доверие к рекламе
 получить поддержку в решениях
 подкрепить интуицию
 улучшить эффективность.

Если подходить к сбору маркетинговой информации как к случайному,
редкому событию, которое необходимо только тогда, когда нужно получить
данные по конкретному вопросу, можно столкнуться с рядом проблем.

Например, может возникнуть ситуация, когда:
* результаты предыдущих исследований хранятся в неудобном для
использования виде;
* незаметны изменения в окружающей среде и действиях конку-
рентов;
* проводится несистематизированный сбор информации;
* возникают задержки при необходимости проведения нового ис-
следования;
* по ряду временных периодов отсутствуют данные, необходимые
для анализа;
* маркетинговые планы и решения анализируются неэффективно;
* действия представляют собой лишь реакцию, а не предвидение.

Маркетинговые исследования надо рассматривать как часть по-
стоянно действующего интегрированного информационного процесса. Необ-
ходимо, чтобы фирма разрабатывала и использовала систему постоянного
слежения за окружающей средой и хранения данных с тем, чтобы они могли
анализироваться в будущем. Маркетинговую информационную систему
можно определить как совокупность процедур и методов, разработанных для
создания, анализа и распространения информации для опережающих марке-
тинговых решений на регулярной постоянной основе.

На рис. 1 показана схема маркетинговой информационной системы.

Окружающая среда Цели компании

Планы маркетинга

Система маркетингового слежения

Рыночные исследования

Постоянное
слежение, хранение данных

Использование планов
маркетинга



воздействие
обратная связь

Рис. 1

Сначала фирма устанавливает цели компании, определяющие общие
направления планирования маркетинга. На эти цели воздействуют факторы
окружающей среды (конкуренция, правительство, экономика). Планы марке-
тинга включают контролируемые факторы, определенные в предыдущих
разделах, включая выбор целевого рынка, целевого маркетинга, тип органи-
зации маркетинга, маркетинговую стратегию (товар или услуга, распределе-
ние, продвижение и цена) и управление.

Когда план маркетинга определен, с помощью информационной сети,
которая включает исследования, постоянное наблюдение и сбор данных,
можно конкретизировать и удовлетворять общие потребности маркетинго-
вых служб в информации. Маркетинговое исследование дает точную инфор-
мацию для решения исследовательских проблем. Для него может понадо-
биться хранящаяся информация (внутренние вторичные данные) или сбор
внешней вторичной и/или первичной информации. Постоянное наблюдение -
это процедура, посредством которой регулярно анализируется меняющаяся
окружающая среда. Оно может включать изучение бюллетеней новостей, ре-
гулярное получение информации от сотрудников и потребителей, присут-
ствие на отраслевых заседаниях и наблюдение за действиями конкурентов.
Хранение данных - это накопление всех видов значимой внутрифирменной
информации (такой, как объем продаж, издержки, работа персонала и т.д.), а
также информации, собранной через маркетинговые исследования и посто-
янное наблюдение. Эти данные помогают принимать решения и хранятся для
дальнейшего использования.

В зависимости от ресурсов фирмы и сложности информационных по-
требностей маркетинговая информационная сеть может быть компьютеризи-
рованной или нет. Небольшие фирмы могут эффективно использовать такие
системы и без компьютеров. Необходимые составляющие успеха любой си-
стемы - последовательность, тщательность и хорошая техника хранения.

Планы маркетинга следует реализовать на основе данных, получен-
ных из информационной сети. Например, в результате постоянного наблюде-
ния фирма может прийти к выводу, что стоимость сырья возрастет на 7% в
течение следующего года. Это даст компании время изучить варианты мар-
кетинга (переход на заменители, перераспределение издержек, принятие до-
полнительных расходов) и выбрать одну из альтернатив для реализации. Ес-
ли наблюдения не было, то фирма может быть застигнута врасплох и принять
на себя дополнительные издержки без какого-либо выбора.

В целом маркетинговая информационная система дает множество
преимуществ:



* организованный сбор информации;
* избежание кризисов;
* координация плана маркетинга;
* скорость;
* результаты, выражаемые в количественном виде;
* анализ издержек и прибыли.

Компьютерные информационные системы (КИС) маркетинговой
деятельности проектируются в соответствии с основными правила-
ми системотехники, главными из которых являются: кибернетиче-
ский подход, предполагающий постановку цели функционирования
маркетинговой деятельности, моделирование структуры и динами-
ки развития рыночных процессов, наличие прямых и обратных свя-
зей, декомпозицию подсистем и модулей; открытость и возмож-
ность совершенствования всего комплекса и каждого его компонен-
та в отдельности; внутренняя непротиворечивость как на уровне
данных, гак и на уровне управляющих процедур; минимизация бу-
мажного документооборота; максимизация эффективности функци-
онирования всей системы; рационализация технологических цепо-
чек за счет внедрения стандартизированных форм, операционно-
программных средств и специализированных модулей. Согласно
приведенным правилам формируются основные принципы создания
АИС и АИТ маркетинга. Первый из них системность и логичность
построения обеспечивающих и функциональных элементов автома-
тизированной системы маркетинга. Выбор операционной системы и
программного обеспечения зависит от набора и конкретной поста-
новки реальных экономических задач, решаемых маркетологами
предприятия или торговой фирмы. В целом процесс проектирова-
ния автоматизированной системы маркетинга должен быть подчи-
нен общей цели, на достижение которой и направлена постановка
включаемых в нее задач. Поскольку в жизни цели фирмы могут ме-
няться в зависимости от реальной ситуации, то и цель проектирова-
ния должна носить адаптационный характер и соответствовать
стратегическому направлению маркетинговой деятельности фирмы.
Второй принцип проектирования АИС маркетинга широкое приме-
нение экономико-математических методов и стандартных подпро-
грамм прогнозно-статистического характера. Задачи управления
маркетинговой деятельностью микроэкономического объекта в
большинстве своем ставятся как оптимизационные или как задачи
планирования. Поэтому и методы их решения принадлежат указан-
ным разделам прикладной математики. Третий принцип использо-
вание новых методов и включение вновь создаваемых программных
модулей в систему автоматизации маркетинговых работ. Проекти-
рование АИС маркетинга должно изначально базироваться на мо-
дульных принципах, а компьютерная реализация допускать расши-



рение за счет совершенствования структуры программного обеспе-
чения. Четвертое, о чем необходимо сказать особо, - это принцип
адаптации всех элементов и системы в целом. Он должен полно-
стью пронизывать идеологию построения АИС маркетинга от под-
системы технико-экономических показателей и их классификаций
до формулирования целей. Наиболее важной причиной такой
направленности реализации автоматизированной системы марке-
тинга является необходимость отражения в ее моделях реальных
рыночных процессов, а также возможной переориентации торговой
или производственной фирмы на новые товары, новые рыночные
ниши, новые управленческие принципы. Однако имеются и техно-
логические причины, связанные с возможной сменой методик рас-
четов экономических показателей, расположения реквизитов в пер-
вичных и результатных документах, изменения регламента пред-
ставления данных. Пятый принцип предполагает декомпозицию си-
стемы на ряд комплексов (модулей) задач, каждый из которых мо-
делирует определенную сферу маркетинговой деятельности. Кон-
цепция, лежащая в основе разработки АИТ маркетинга, также не
должна противоречить указанным пяти принципам.

Однако создание маркетинговой информационной системы мо-
жет быть непростым делом. Велики первоначальные затраты времени и люд-
ских ресурсов, большие сложности могут быть сопряжены с созданием си-
стемы.

При выборе стратегии охвата рынка необходимо учитывать следую-
щие факторы:

 Ресурсы фирмы. При ограниченности ресурсов наиболее рацио-
нальной оказывается стратегия концентрированного маркетинга.

 Степень однородности продукции. Стратегия недифференциро-
ванного маркетинга подходит для единообразных товаров, та-
ких, как грейпфруты или сталь. Для товаров, которые могут от-
личаться друг от друга по конструкции, таких, как фотокамеры
и автомобили, больше подходят стратегии дифференцированно-
го или концентрированного маркетинга.

 Этап жизненного цикла товара. При выходе фирмы на рынок с
новым товаром целесообразно предлагать всего один вариант
новинки. При этом наиболее разумно пользоваться стратегиями
недифференцированного или концентрированного маркетинга.

 Степень однородности рынка. Если у покупателей одинаковые
вкусы, они закупают одни и те же количества товара в одни и те
же отрезки времени, и одинаково реагируют на одни и те же
маркетинговые стимулы, уместно использовать стратегию не-
дифференцированного маркетинга.

 Маркетинговые стратегии конкурентов. Если конкуренты зани-
маются сегментированием рынка, применение стратегии не-



дифференцированного маркетинга может оказаться гибельным.
И наоборот, если конкуренты применяют недифференцирован-
ный маркетинг, фирма может получить выгоды от использова-
ния стратегий дифференцированного или концентрированного
маркетинга.


