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Вступление

Предлагаемая читателю работа стала последней для ее автора — Пет-
I Степановича Завьялова (1927 — 1998 гг.), крупного ученого, изве-
ного специалиста в области мировой экономики и международных
юномических отношений, одного из первых маркетологов нашей стра-
.1, доктора экономических наук, профессора.
П.С. Завьялов — участник Великой Отечественной войны. Будучи

.шускником Московского государственного института международ-
>1х отношений, с 1969 по 1987 г, он возглавлял сектор отдела рынков
машин Всесоюзного научно-исследовательского конъюнктурного

1ститута (ВНИКИ) Министерства внешней торговли СССР. П.С. За-
.ялову принадлежит ряд серьезных исследований мирового рынка
1шин и оборудования, в которых он сочетал н а у ч н у ю разработку
;тодологии анализа рынков с практическими рекомендациями внеш-
ггорговым организациям.
П.С. Завьялов внес крупный вклад в изучение проблем специализа-

1И и кооперации в мировом хозяйстве. Его монографии «НТР и меж-
•народная специализация производства при капитализме» (1974 г.),
Кооперация в мире капитала (международные аспекты промышлен-
)го кооперирования») (1979 г.) принадлежат к числу лучших работ
> данной проблематике.
П.С. Завьялов одним из первых начал изучать, осваивать и распро-

ранять маркетинг, новую для нашей страны пауку, ныне нашедшую
еобщее признание; он автор и соавтор большого числа работ в обла-
и маркетинга, страстный пропагандист этой пауки, выступавший с
>кладами на многих всероссийских и международных конференциях.
1976 — 1986 гг. П.С. Завьялов возглавлял секцию по вопросам марке-
нга при Торгово-промышленной палате СССР, которая сыграла боль-
ую роль в привлечении внимания общественности к проблемам мар-
тинга. Он организовывал лекции и конференции по этим вопросам
многих городах страны.

С 1987 г. П.С. Завьялов руководил отделом мирохозяйственных свя-
й во Всесоюзном (с 1992 г. — Всероссийском) научно-исследова-
льском институте внешнеэкономических связей (ВНИИВС) при Го-
дарственной внешнеэкономической комиссии Совета Министров
^СР (с 1992 г. — при Министерстве экономики Российской Федера-
ш). Работая в институте, созданном для научного сопровождения
форм в области внешнеэкономической деятельности, П.С. Завьялов
тивно участвовал в распространении знаний об особенностях работы
>едприятия на современных мировых рынках, в том числе и о марке-
нге. В 1989 г. вышла книга «Маркетинг во внешнеэкономической
ятельности предприятий» под редакцией П.С. Завьялова и В.Е. Дсми-



дова. Огромный интерес у читателей вызвала работа П.С. Завьялова и
В.Е. Демидова «Формула успеха: маркетинг» (1998 г.), «Маркетинг во
внешнеэкономической деятельности предприятий» {1992 г.) — книга,
подготовленная под руководством и под редакцией П.С. Завьялова.

Реформа внешнеэкономических связей потребовала осознания осо-
бенностей работы на внешних рынках. В 1992 г. опубликована работа
«Формы и методы внешнеэкономической деятельности предприятий
на мировом рынке», составителями которой были П.С. Завьялов и
К.Г. Сусанин.

В последние годы внимание П.С. Завьялова привлекла проблема меж-
дународной конкурентоспособности. Под его руководством был вы-
полнен ряд исследований поданной проблеме для Министерства эконо-
мики Российской Федерации, результаты которых нашли отражение м
подготовленной под руководством П.С. Завьялова монографии «Между-
народная конкурентоспособность и ее оценка (на уровне национальное
экономики, отрасли, предприятия, товара)», выпущенной в 1997 г. г
серии работ, издаваемых ВНИИВС, — «Внешнеэкономические связ^
России» (№ 16).

Плодотворная деятельность П.С. Завьялова отмечена правительствен-
ными наградами. В начале 1998 г. ему было присвоено звание «Заслу
женный экономист Российской Федерации».

Работы П.С. Завьялова не потеряли своей ценности для отечествен
ного читателя.

Новая книга П.С. Завьялова, над которой он трудился последни!
месяцы своей жизни, вызовет интерес у студентов вузов, изучающи:
проблемы маркетинга, и широких кругов предпринимателей, которьи
используют маркетинг в своей постоянной деятельности.

Директор ВНИИВС,
действительный член Академии
экономических наук и предпринимательской
деятельности, профессор,
доктор экономических наук И. П. Фаминский



ВВЕДЕНИЕ

Рыночная экономика требует умения работать по-новому не только
от производственников, хозяйственников, коммерсантов, но и от сту-
дентов и преподавателей, ученых и практиков, экономистов и инжене-
ров, рядовых сотрудников и руководителей, которые в буквальном смыс-
ле поставлены перед необходимостью пройти соответствующий «курс
обучения».

В новых условиях требуется руководитель нового типа: руководитель-
организатор должен стать еще и руководителем-предпринимателем,
руководителем-коммерсантом, бизнесменом. А это означает необходи-
мость овладевать новыми всесторонними знаниями, новыми навыками
хозяйствования и общения с людьми.

Новый набор качественных характеристик требуется и от рядовых
сотрудников любой хозяйственной организации. Совершенно иной долж-
на быть «философия» их отношения к делу, другим сотрудникам, окру-
жающей среде в целом. От них требуется не просто созерцательное по-
нимание целей, которые преследует их предприятие, а активное отно-
шение к делу, т.е. проявление инициативы, предприимчивости, целе-
устремленности. Пассивность сотрудников предприятия предрешает его
низкую конкурентоспособность, неуспех его деятельности.

Россия идет навстречу рыночной экономике, встречая на этом пути
огромные трудности. Возникающие острейшие проблемы переходного
периода порождаются не только масштабностью и сложностью реша-
емых в стране экономических и иных задач, но и субъективным факто-
ром — продолжающимися попытками значительной части управлен-
ческого звена решать принципиально новые задачи старыми методами.

Косность в мышлении и методах деятельности управленческого зве-
на хозяйственных субъектов снижает их эффективность и конкуренто-
способность в рыночных условиях.

Стабильно прибыльная хозяйственная деятельность большинства
предприятий в новых условиях, а в конечном счете — оживление и.
последующий подъем отечественной экономики в целом во многом за-
висят от быстроты и степени радикальности перестройки мышления и
стиля практической деятельности как управляющего звена, так и всего
персонала предприятий, исходя из веления времени. В современной си-
туации этот процесс не является в достаточной мере масштабным, ди-
намичным и последовательным.

Решение этих проблем во многом зависит от того, насколько твор-
чески и целенаправленно будет использоваться маркетинг — эта поис-
гине «сокровищница» знаний и «копилка» мирового опыта успешной
рыночной деятельности.

В данном учебном пособии сделана попытка развить наметившееся
«графическое» изложение сути маркетинга, возможностей и трудно-
стей его использования в российских условиях. Графическое, изобрази-



тельное отображение истины, положения, процесса имеет несомнен-
ные преимущества перед традиционным вербальным (словесным) их
описанием,

Известное выражение «Лучше один раз увидеть, чем сто раз услы-
шать» совершенно справедливо, однако не в достаточной степени:
существуют слова-понятия (к примеру, тот же «маркетинг» как соби-
рательный образ), значение которых не может быть однозначно и
полно передано посредством образа. Вместе с тем в некоторых случаях
изображения воздействуют гораздо сильнее, чем слова.

Сегодня, в пору быстро растущего воздействия на человека аудио-
визуальных средств массовой информации, слово по-прежнему зани-
мает главенствующее положение, все чаще, однако, дополняясь изоб-
ражениями, в том числе и графическими. Учитывая это, в данной рабо-
те используются и слово, и изображение в процессе раскрытия сущности
маркетинга, многообразных форм его проявления и, разумеется, пока-
за реальных и потенциальных возможностей маркетинга как рыночной
системы управления деятельностью хозяйственных единиц.

Главы учебного пособия содержат введение, в котором указывается
суть проблемы, основную часть — направление раскрытия проблемы —
и контрольные вопросы. Каждый раздел главы состоит из двух частей —
графической (схемы, рисунки, таблицы) и вербальной; часть графи-
ков и схем, трудных для восприятия, содержит пояснения. Глава 2
«Маркетинговые стратегии и планирование» и глава 4 «Товар и товар-
ная политика» написаны М.А. Калининой.

Хотелось бы предупредить уважаемого читателя, что постижение
маркетинга с помощью графического метода требует определенных на-
выков самостоятельного анализа и вдумчивой оценки графического
материала, которые можно выработать и в ходе знакомства с данной
работой.

В книге были использованы материалы некоторых консалтинговых
компаний, а также учебника Я. Деккера, X. Уейстхофа «Рима-М. Мар-
кетинг: теория и практика» (1997).



ГЛАВА 1

МАРКЕТИНГ: ФИЛОСОФИЯ БИЗНЕСА И
КОНКРЕТНОЕ РУКОВОДСТВО К ДЕЙСТВИЮ

Основной вопрос применительно к маркетингу — это что он дает,
;акие возможности предоставляет для успешной и прибыльной работы в
/словиях конкурентного рынка; другой, еще более важный вопрос —
сакие выгоды он приносит покупателям (потребителям), какие проб-
шмы позволяет им решать.

Маркетинг — это комплексная система организации производства и
:быта, ориентированная на возможно более полное удовлетворение
>ыстро меняющихся и все более разнообразных потребностей конк-
>етных групп покупателей посредством рынка и получение на этой
юнове устойчивой прибыли и конкурентных преимуществ.

Главное в маркетинге — это целевая ориентация на потребителя и
:омплексность решения рыночных задан, при которой вся деятельность
'оваропроизводителя сливается в единый «технологический» процесс.
Маркетинг как система, включающая определенный набор взаимообус-
ювленных элементов, — это своего рода «управленческий алфавит», в
:отором важны все буквы от А до Я.

Философия
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А

Образ мышления
и поведения

Концептуальность
подхода

Ориентация
на потребителя
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Фактор
мобилизации
усилий на решение
конкретных
целевых задач

Фактор
развития
инициативы и
предприимчивости



Маркетинг нацелен на перспективу, поэтому в нем столь важно не
просто знание текущей рыночной конъюнктуры, но и предвидение того,
как будет развиваться рынок в перспективе. Отсюда важность как крат-
косрочного, так и среднесрочного и долгосрочного прогнозирования.
Маркетинг, нуждаясь в прогнозировании, сам выработал хорошо про-
веренные практикой методы проведения такой работы.

Практикой отработан и программно-целевой метод рыночной деятель-
ности, при котором все нацелено на достижение главной цели, а теку-
щая работа — это « к и р п и ч и к и » , из которых воздвигается здание, спро-
ектированное главной целью.

Сущность метода программно-целевого планирования — общая ори-
ентация на главную конечную цель и интеграция отдельных видов де-
ятельности в единое целое для достижения этой цели. Такого рода про-
граммы охватывают.все типы деятельности в их логической последова-
тельности и взаимосвязи, адаптируют цели к прогнозу рынков, форми-
руют у руководства фирм (предприятий) ясные рыночные перспекти-
вы, сопрягают цели и задачи рыночной деятельности с проводимыми
исследованиями и разработками, производственными и сбытовыми воз-
можностями фирмы.

Маркетинг учит, как сочетать наиболее полный учет нужд и требо-
ваний покупателей с целенаправленным воздействием на них в интере-
сах товаропроизводителя.

Маркетинг подсказывает и пределы затрат на его применение в зави-
симости от качества товаров. При низком их качестве нет смысла тра-
тить средства на маркетинг. Высокое качество товаров и соответствую-
щий имидж фирмы обеспечивают высокую прибыль даже при относи-
тельно невысоких затратах на маркетинг (около 6% от оборота). Более
того, нередко существенное увеличение этих затрат дает л и ш ь малое
увеличение прибыли. Обычно нерационально вкладывать в маркетинг в
среднем более 11% затрат от общего объема сбыта.

Российские хозяйственные руководители все еще явно недооцени-
вают роль маркетинга в решении проблемы конкурентоспособности (КСП)
товаропроизводителя и его продуктов.

КСП — обобщающий показатель жизнестойкости предприятия, его
умения использовать свой научно-технический, производственный,
финансовый, кадровый и, разумеется, маркетинговый потенциал. Ина-
че говоря, КСП — это отражение итогов работы практически всех под-
разделений фирмы, а также ее реакции на изменение внешних факто-
ров воздействия.

Мировой и отечественный опыт маркетинговой деятельности товаро-
производителей позволяет сформулировать следующие важные поло-
жения:

1) маркетинг, рассматриваемый как генеральная хозяйственная функ-
ция предприятия, — это системный подход к производственно-сбытовой
деятельности с четко поставленной целью и определяемыми ею задачами,
отработанными мерами по ее достижению с соответствующими организа-
ционно-управленческими, материальными, техническими, финансовы-
ми, кадровыми и иными средствами для осуществления этих задач;



2) маркетинг открывает товаропроизводителям четкую перспективу
действий, нацеленную на рынок, позволяет придать этим действиям
целенаправленный и скоординированный характер, наметить рыноч-
ные и иные цели и добиться их достижения наиболее эффективным
путем;

3} меры по обеспечению рыночного успеха товара, принятые лишь
на.этапе его сбыта, приносят ограниченные результаты. Маркетингу
должна быть подчинена вся деятельность предприятия — от сбора идей
по созданию перспективных товаров до своевременного снятия с про-
изводства исчерпавшего свои р ы н о ч н ы е возможности товара. Именно
на разработке и рыночном внедрении новых товаров на основе оцени-
ваемых перспектив спроса на них должно быть сконцентрировано ос-
новное внимание;

4) единой универсальной формулы для ведения работы на основе
принципов маркетинга так же, как и единой организационно-управ-
ленческой схемы практической реализации маркетинга, не существует.
Конкретные формы и содержание маркетинга определяются в зависи-
мости от характера деятельности предприятия, его внутреннего потен-
циала и внешних условий, в которых протекает его деятельность. Глав-
ное при маркетинговом подходе — это, во-первых, целевая ориента-
ция, слияние в единый направляемый процесс всех составляющих мар-
кетинговой и смежных видов деятельности для достижения поставлен-
ных целей и, во-вторых, приспособительный характер такой деятель-
ности к внешней среде;

5) переход к деятельности на основе принципов и методов марке-
тинга не происходит автоматически, — большинству российских пред-
приятий предстоит очень большая подготовительная работа;

6) в рыночных условиях значительно усложняется характер работы
управляющих, менеджеров и особенно первого должностного лица.
Повышенная степень риска деятельности в р ы н о ч н ы х условиях придает
еще большую значимость роли руководителей в качестве «ведущей, на-
правляющей и созидательной силы». В связи с этим управленческий
аппарат должен обладать всесторонними з н а н и я м и , гибким, тйорчес-
ким мышлением, способностью принимать нестандартные, но перс-
пективные решения, демонстрировать стратегическую направленность
своих действий и многие другие качества, необходимые в рыночных
условиях хорошему руководителю;

7) маркетинг предусматривает и качественно иной штат работни-
ков: бездумных исполнителей должны сменить творческие, предпри-
имчивые люди, нацеленные на поиск наиболее эффективных путей,
форм и методов выполнения поставленных задач. Без этого маркетинг
превращается в надуманную схему, которая не может быть воплощена
в жизнь.

Для наиболее полного раскрытия возможностей маркетинга необхо-
димо выполнение следующих требований:

• подчиненность всей деятельности предприятия-товаропроизводи-
теля маркетингу, превращение его в конечном счете в генеральную хо-
зяйственную функцию;



• проведение хорошо продуманной и тщательно спланированной
подготовительной работы как непременного условия успешного внед-
рения маркетинга на предприятии;

• высокий уровень требований к первому должностному лицу, кото-
рое должно не просто принимать решения, а быть внутренне убежден-
ным в необходимости использования маркетинга и уметь убедительно
доказать эту необходимость персоналу своего предприятия;

• признание всем персоналом предприятия маркетинга как филосо-
фии делового мышления, ориентированной на потребителя, его нуж-
ды, запросы и требования;

• четкое осознание и руководителями, и рядовым персоналом воз-
можностей маркетинга и условий их осуществления;

• ясное представление у высшего руководства фирмы о действитель-
ном месте и роли службы маркетинга как орудия действенного повы-
шения эффективности всей хозяйственной деятельности фирмы;

• осознание того принципиального положения, что искусство уп-
равления маркетингом в конечном счете заключается в максимальном
использовании предприятием внутренних факторов, поддающихся конт-
ролю и воздействию, и в максимальном приспособлении своих воз-
можностей к внешним факторам, неподдающимся воздействию.

1.1. Сущность, принципы, методы маркетинга

Раскрытию сущности, принципов, методов и других базисных ха-
рактеристик маркетинга посвящены многие зарубежные и отечествен-
ные работы, тем не менее это направление в исследовании маркетинга
далеко не исчерпало себя. Во-первых, развиваются и видоизменяются
сам маркетинг и окружающая его среда, во-вторых, изменяются прак-
тические потребности хозяйственно-рыночной деятельности, кроме
того, все более глубокого научного осмысления маркетинга требуется
от поисковой, аналитической, методологической, методической и иной
работы. К примеру, за последнее десятилетие на передний план все
активнее выдвигается проблема «качества маркетинга». В зависимости
от того, насколько результативно она решается, зависит успех марке-
тинговой, а в конечном счете и всей деятельности любой хозяйствен-
ной единицы (табл. 1.2).

Пройдя вековой путь в своем развитии, маркетинг превратился не
просто в авторитетную теорию современного бизнеса, его наиболее
активных и предприимчивых сил, но и в четкое руководство к дей-
ствию, основанное на понимании движущих сил развития рынка и
рыночной экономики.

«Событийная» сторона процесса развития маркетинга отражена в
табл. 1 . 1 , что же касается качественных изменений маркетинга и уровня
развития, которого он достиг к настоящему времени, то этому практи-
чески посвящена вся данная работа.

Маркетинг превратился в столь сложное, многослойное и многоас-
пектное явление, что он не может быть охарактеризован одним универ-



сальным определением достаточно полно и верно. Некоторые опреде-
л е н и я маркетинга в качестве примера приведены на рис. 1 .1.

Маркетинг как концепция современного бизнеса есть способ мыш-
ления, исходящий из того, что любая производственно-рыночная де-
ятельность фирмы начинается со спроса и заканчивается им, вновь и
вновь повторяя этот цикл. Удовлетворению спроса должны быть подчи-
нены любые решения товаропроизводителя. Суть концепции маркетин-
га отражена на рис. 1 .2 .

Сущность маркетинга, его концептуальные положения обусловли-
вают основные п р и н ц и п ы маркетинга (рис. 1.3). Именно эти п р и н ц и п ы
раскрывают главные, наиболее характерные сущностные признаки мар-
кетинга. Совокупность приводимых принципов может расширяться или
сужаться, но основополагающий (исходный) принцип — твердая ори-
ентация на потребителя — в любом их сочетании обязательно присут-
ствует. Именно этот п р и н ц и п в конечном счете определяет появление
других принципов маркетинга, подчиненных ему, т.е. принципов «вто-
рого порядка». Причем ориентация на потребителя ни в коей мере не
означает пассивное следование маркетинга за потребителем, за его нуж-
дами, которые нередко носят неявный характер. С достаточным основа-
нием можно утверждать, что маркетинг «создает», а точнее, формирует
потребителя.

На рис. 1.4 показаны основные сферы применения маркетинга. В каж-
дой из сфер могут быть выделены ее составляющие — к примеру, мар-
кетинг потребительских товаров включает как отдельные однородные
группы товаров (одежда, обувь, телевизоры, легковые автомобили),
которые являются объектом воздействия маркетинга, направленного
на постоянное взаимодействие «товар—покупатель», так и «побочные»,
и смежные области, где создается, производится, продвигается, обес-
печивается товар, формируется его имидж.

Типы маркетинга как фактора воздействия на р ы н о ч н ы й спрос и
стоящего за н и м покупателя (потребителя) приведены на рис. 1.5.
Восемь т и п о в маркетинга п р а к т и ч е с к и раскрывают все главные на-
правления его воздействия на спрос — от создания (формирования)
спроса до активного противодействия и р р а ц и о н а л ь н о м у спросу,
объекты которого в ходе их потребления оказывают разрушающее
воздействие на человеческий организм. Разумеется, на практике эти
т и п ы маркетинга проявляются не столь последовательно и прямоли-
нейно. Так, в рамках маркетинговой политики, проводимой крупной
п р о м ы ш л е н н о й фирмой с д и в е р с и ф и ц и р о в а н н ы м производством,
могут одновременно проявляться (явно или скрытно) почти все типы
маркетинга.

Маркетинг как система методов деятельности определенного рода
охарактеризован на рис. 1.6, из которого следует, что в ходе своего
развития маркетинг впитал в себя и интегрировал мировые достиже-
н и я в обдасчи многих наук и сам фактически превратился в «наукоем-
кое» направление деятельности. Тем не менее именно в силу усвоения
им новейших достижений в широчайшем спектре современных науч-
ных з н а н и й маркетинг еще более повысил свою практическую значи-



мость, являясь верным «компасом» для руководителей, бизнесменов
различных уровней и масштабов.

Системный подход — непременное условие правильного анализа ры-
ночных ситуаций, порождаемых определенной совокупностью причин-
но-следственных связей. Комплексный подход к анализу предполагает раз-
ностороннее рассмотрение рыночного объекта (например, товара), что
позволяет получить наиболее полное и верное представление о нем.

Программно-целевое планирование является ныне непременным усло-
вием решения задач рынка.

Маркетинг широко использует применяемые в других областях ана-
литико-прогностические методы и одновременно обогащает их, что спо-
собствует расширению сферы их использования в маркетинге и приме-
нению в новых формах в областях, где они зародились. К этим методам
относятся линейное программирование, теория связи, экономико-ма-
тематические модели, методы экспертных оценок и др.

Методические приемы, заимствованные маркетингом из разных об-
ластей знаний, — это социология, психология, эстетика, дизайн, а
также, казалось бы, такие далекие от маркетинга научные дисципли-
ны, как философия, история, физиология.

Маркетинг находит широчайшее применение как средство стиму-
л и р о в а н и я взаимодействия человека с природой посредством рыноч-
ных отношений (рис. 1.7), начиная от воздействия на рациональное
использование природных ресурсов в виде законченных производством
продуктов и заканчивая воздействием, направленным на все более
полное и интенсивное использование природных ресурсов для удов-
летворения возрастающих потребностей (в том числе и иррациональ-
ных) человека.

Проходя фазы цикла в сферах производства, обращения и потребле-
ния, маркетинг делает полный оборот (рис. 1.8), вновь и вновь повто-
рим сю. Причем в полной мере маркетинг объединяет интересы произ-
водителя и потребителя л и ш ь в том случае, если приемы маркетинга
используют перед началом производства, а никак не после него.

Важнейший цикл в цепи «производство—обращение» — это «марке-
т и н г — обмен», замкнутый на потребителя (рис. 1.9). Потребитель выра-
жает свои нужды, но одновременно он суверенен в своем выборе и
(или) решении, покупать товар или нет. Задача маркетинга — не поку-
шаясь на суверенитет потребителя, сформировать его покупательское
предпочтение таким образом, чтобы он предпочел товар того товаро-
производителя, который наиболее эффективно использует маркетинг и
его возможности.



Таблица 1,1

Основные вехи в истории развития маркетинга

Происходящие явления в маркетинге

В США начато чтение самостоятельного курса маркетинга

Создана первая коммерческая маркетинговая организация.
Формируются первые отделы маркетинга на ряде
крупнейших промышленных компаний США

Организационно оформилась Международная торговая
палата

В США создана Национальная ассоциация маркетинга и
рекламы; на ее основе в дальнейшем сформировано
Американское общество маркетинга, переименованное
в 1973 г. в Американскую маркетинговую ассоциацию (АМА)

Созданы национальные ассоциации маркетинга
в большинстве экономически развитых стран мира

Сформированы международные маркетинговые организации,
включая Международную федерацию маркетинга,
Европейское общество по вопросам общественного мнения
и маркетинга, Европейская Академия маркетинга

Создана Секция по вопросам маркетинга при ТПП СССР

Вводится курс маркетинга в ряде экономических
вузов СССР

Принято постановление Президиума Верховного
Совета РСФСР «Об организации института системных
исследований и маркетинга при СМ РСФСР»

В России начато издание журнала «Маркетинг»

Начато издание журнала «Спрос» и др.

Создана Российская ассоциация маркетинга (РАМ)

Быстро растет еыпуск переводной и оригинальной
(российских авторов) литературы по маркетингу, учебников,
учебных пособий, словарей и справочников
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Вид человеческой деятельности, направленной на удовлетво-
рение нужд потребностей посредством обмена

V

Процесс планирования и управления разработкой изделий и
услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к потребите-
лю и их сбытом

Создание и поддержание обеспеченности уровня жизни, про-
гнозирование потребностей

Деловая активность, посредством которой поток товаров и ус-
луг направляется от производителя к потребителю

Двусторонний процесс, направляющий прежде всего в распо-
ряжение фирмы информацию о желании покупателей

Один из видов творческой управленческой деятельности, име-
ющий целью расширение производства и торговли путем вы-
явления запросов потребителей и организации исследований

Функция администрации фирмы, состоящая в организации и
управлении всем комплексом деловой активности, связанной
с выявлением и превращением покупательной способности по-
требителя в реальный спрос на определенный товар

Комплексная система организации производства и сбыта про-
дукции на базе изученных потребностей

Процесс определения целевого рынка для товара, конкретиза-
ции нужд и потребностей и последующего их более полного
удовлетворения, чем конкуренты

Ряд технических методов, которые направлены на удовлетво-
рение в наилучших психологических условиях для потребите-
лей и в наилучших финансовых условиях для дистрибьюторов
естественно или искусственно вызванных потребностей

Современная коммерческая деятельность, основанная на зна-
нии рынка, осуществляемая по схемам предварительных оце-
нок, динамично ориентированная на амбициозные цели, рас-
считанная путем комбинирования выбранных и скоординиро-
ванных средств и строго контролируемая

Система управления производственно-сбытовой деятельнос-
тью предприятии, основанная на комплексном анализе рынка

Процесс, осуществляемый фирмой с рыночной ориентацией с
целью достижения показателей, превышающих среднерыноч-
ные, путем систематического проведения политики создания
продуктов с более высокой потребительской ценностью, чем у
конкурентов

Рис. 1.1. Некоторые определения маркетинга, приведенные в зарубежных
источниках



Пояснение к рис. 1.1.
Определения маркетинга, количество которых превысило 2000, отража-

от, с одной стороны, сложность и многоаспектность понятия маркетинга, а
: другой — наличие многих школ, подходов, мнений о маркетинге тех или
шых групп бизнеса, общественности. Однако при всех различиях в форму-
шровании определений маркетинга общим моментом для большинства из
[их являются ориентация маркетинга па потребности конкретных групп
юкупателей, комплексность подхода к решению рыночных задач, деятсль-
юсть, направленную па удовлетворение потребностей посредством обмена,
•ворчсскую управленческую деятельность, имеющую целью расширение про-
иводства и сбыта на основе всестороннего изучения потребностей покупа-
•елей и целенаправленного воздействия на них, и ряд других общих положе-
1ИЙ. Суть их состоит в том, что потребитель и сфера потребления в целом
(вляются областью главных интересов фирмы-товаропроизводителя, и вся
е деятельность должна быть сформирована таким образом, чтобы в услови-
IX конкуренции опережать своих соперников по качеству работы, паправ-
!енной на удовлетворение нужд потребителей.

К О Н Ц Е П Ц И Я М А Р К Е Т И Н Г А -

это

ФИЛОСОФИЯ УПРАВЛЕНИЯ,

которая способствует

ПОЛУЧЕНИЮ ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯМИ ПРИБЫЛИ
ПОСРЕДСТВОМ УДОВЛЕТВОРЕНИЯ ПОТРЕБНОСТЕЙ

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

путем сосредоточения внимания на долгосрочном
и гибком определении:

» сферы деловой активности

* рынка

» целевых групп потребителей

+ главных стратегических целей

ис. 1.2. Схема ориентиров концепции маркетинга



Таблица 1.2

«Качество маркетинга», отражаемое совокупностью понятий

Аспекты,
отражающие качество

Направленность маркетинговой деятельности

Философский аспект

Поведенческий аспект

Информационный аспект

Аспект принципа действия

Аспект дифференциации

Организационный аспект

Социальный аспект

Удовлетворение запросов потребителя,
ориентация на новаторство, приоритет
долгосрочного (стратегического) мышления

Постоянная забота о репутации (имидже)
фирмы и ее продуктах

Ориентация на исследование рынка,
целенаправленное формирование рынка
с учетом его значимости, разработка концепций
опирающаяся на базы данных

Комплексный системный анализ,
а не выделение его отдельных, хотя и важных
функций

Политика рыночных ниш, использование
стереотипов оповещения потребителей
в качестве факторов воздействия на ту или
иную группу

Децентрализация и гибкость управления
вместо повышенной централизации
и бюрократизации; использование центров
прибыли

Ориентация фирм на охрану здоровья
потребителей и окружающей среды,
безопасность

Пояснение к табл. 1.2.
Понятие «качество маркетинга» появилось совсем недавно. Оценке уров-

ня качества маркетинговой деятельности посвящены многие исследования
и дискуссии. Раскрытое в таблице понятие качества маркетинга дано про-
фессором Кильского университета (ФРГ) Клаусом Брокхоффом па основе
анализа деятельности 10 фирм — «Адидас», «БМВ», «Даймлср-Бснц»,
«ИКЕА», «Нивеа», «Никсдорф», «Отто Фсрзанд», «ГТфамни», «Шотт» и
«Эрко», — награжденных призом «Дойчер маркетинг прайз» за эффектив-
ный маркетинг.

Иначе говоря, качество маркетинга в конечном счете определяется сте-
пенью удовлетворения фирмой-товаропроизводителем запросов и пожела-
ний потребителей.



ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ МАРКЕТИНГА

Ориентация на потребителя

Комплексность -

Гибкость и адаптивность

Концентрация усилий

Нацеленность на перспективу

Сочетание адаптивности с воздействием
на потребителя

Программно-целевой подход

эис. 1.3. Совокупность основных принципов маркетинга, раскрывающих
его сущность

МАРКЕТИНГ
как стратегическое управление предприятием

с ориентацией на рынок {на потребителя)

Внутринациональный
маркетинг

Маркетинг
потребительских товаров

Маркетинг
среДств производства

Маркетинг услуг

Потребительские
услуги

Международный
маркетинг

Производственные
услуги

Зис. 1.4. Виды основных моделей (областей применения) маркетинга



Конверсионный —
спрос негативен, необходимо его создавать

Стимулирующий —
спрос отсутствует, следует его создавать

Развивающийся —
спрос имеется, надо сделать его реальным

Ремаркетинг —
спрос снижается, необходимо его восстановить

Демаркетинг —
спрос чрезмерен, необходимо его снизить

Синхромаркетинг —
спрос колеблется, необходимо его стабилизировать

Поддерживающий маркетинг —
спрос соответствует возможностям, его следует
стабилизировать

Противодействующий маркетинг —
сформировался иррациональный спрос, его следует
свести к нулю

Рис. 1.5. Типы маркетинга, используемые при различных состояниях спроса

моделирование

» Теория связи

* Сетевое
планирование

» Метод деловых игр

» Экспертиза и др.

Рис. 1.6. Маркетинг как система методов деятельности'

ОБЩЕНАУЧНЫЕ
МЕТОДЫ

» Системный
анализ

» Комплексный
подход

* Программно-
целевое
планирование

АНАЛИТИКО-
ПРОГНОСТИЧЕСКИЕ

МЕТОДЫ

» Линейное
программирование

* Теория массового
обслуживания

» Экономико-
статистические
методы

» Экономико-
математическое

МЕТОДИЧЕСКИЕ
ПРИЕМЫ ИЗ РАЗНЫХ
ОБЛАСТЕЙ ЗНАНИЙ

+ Социологии

» Психологии

* Эстетики

» Антропологии

» Экологии

* Дизайна и др.

* См.: Соловьев Б.А. Маркетинг. — М., 1993.



ресурсы

7
Природные

ресурсы

1.7. Природа как базис экономической деятельности

Маркетинг, выявление
потребностей

Утилизация после
использования

Техническая
помощь и
обслуживание

Распределение и реали-
зация продукта

Проектирование и (или)
формирование технических
требований,разработка продукта

Материально-техническое
снабжение

Разработка
технологии, подготовка
производственных
мощностей

Производство

Контроль, проведение
испытаний и обследований

Упаковка и хранение

1.8. Место маркетинга в системе «производство—обращение»
(схема составлена на основе «петли качества» («спирали качества»))



Потребитель

Выражает
желания и
потребности

Этап1

Маркетинг

Покупает или
не покупает

ЭтапЗ

* Исследование

+ Анализ

» Отчеты

Маркетинг

» Планирование

» Реклама

+ Продажи

Этап 2

Финансы

* Финансы

» Сметы

» Прогнозы

Финансы

» Исследования и
проектирование

+ Разработка
продукта

» Производство

Рис. 1.9. Цикл «маркетинг—обмен*

Пояснение к 'рис. 1.9.
Задачами управления маркетингом являются: определение потребностей в

продукции (этап I); интерпретация потребностей для руководства фирмой с
целью разработки продуктов, удовлетворяющих этим потребностям (этап 2);
разработка и внедрение плана, обеспечивающего наличие продукта и инфор-
мирование потребителей о его свойствах (этап 3). Таким образом, маркетинг
начинается и заканчивается потребителем.



МАРКЕТИНГ [

1 '

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЙНЫЕ
ТЕРМИНЫ

> Концепция маркетинга

к Принципы маркетинга

> Функции маркетинга

ь Среда маркетинга

> Управление маркетингом

• Программа маркетинга

> Контроль маркетинга

> Стратегия маркетинга

• Тактика маркетинга

• Комплекс маркетинга

• Типы маркетинга

• Служба маркетинга

НАЦЕЛЕННОСТЬ
МАРКЕТИНГА

Исследования маркетинга

Кабинетные исследования

Полевые исследования

Анкетирование

Сегментация рынка

Целевой рынок

Позиционирование товара

Поведение потребителей

Предпочтения потребителей

Моделирование поведения
отребителей

Конкуренция

Конкурентоспособность

Конкурентное положение

' г

СРЕДСТВА МАРКЕТИНГА

» Товарная политика

» Ассортиментная политика

* Конкурентоспособность товара

» Жизненный цикл товара

# Рыночная новизна товара

» Товарная, торговая марка

+ Упаковка

* Торгово-сбытовая политика

* Ценовая политика

» Каналы распределения

* Конъюнктура рынка

* Емкость рынка

* Торговые посредники

» Реализация товаров

* Коммуникации маркетинга

* Реклама

+ Персональные продажи

* Формирование спроса
и стимулирование сбыта
(ФОССТИС)

» Фирменный стиль

* Формирование общественного
мнения

ОБЛАСТИ (ВИДЫ) ПРИМЕНЕНИЯ
МАРКЕТИНГА

* Государственный маркетинг

* Бизнес-маркетинг

* Промышленный маркетинг

» Потребительский маркетинг

* Торговый маркетинг

» Финансовый, банковский
маркетинг

» Международный маркетинг

* Некоммерческий маркетинг

» Транспортный маркетинг

^. 7.10. Схема ключевых понятий и терминов маркетинга



1.2. Цели, функции, комплекс маркетинга

Принципы маркетинга обусловливают общую направленность целей
фирмы в области маркетинга. Задача состоит в четком формулировании
этих целей, без чего рыночный успех фирмы сомнителен. И м е н н о чет-
кая постановка целей предопределяет успех хозяйственной деятельнос-
ти. Однако этой проблеме не придается должного значения. Известно,
например, что только 12% немецких фирм сформулировали конкрет-
ные цели свое~й деятельности, поддающиеся оценке и измерению, —
прибыли этих фирм почти в 1,5 раза выше среднеотраслевой.

Цели маркетинга можно объединить в следующие группы (рис. 1.14):
• рыночные, т.е. ориентированные на достижение рыночных резуль-

татов (увеличение доли рынка, освоение новых рынков, ослабление
рыночных позиций конкурентов и др.);

• собственно маркетинговые (формирование благоприятного имид-
жа фирмы, достижение высокой удовлетворенности потребителей, уве-
личение прибыльности маркетинговой деятельности и др.);

• структурно-управленческие (придание организационной структуре
большей гибкости и адаптивности, нацеленность на достижение но-
вых, более сложных стратегических целей и др.);

• обеспечивающие (стимулирующая, ценовая, сервисная политик;
и др.);

• контролирующие (контроль текущей, стратегической, финансо-
вой деятельности).

Эти цели должны быть:
• достижимыми;
• измеримыми, понятными (усвояемыми);
• поддающимися ранжированию;
• мобилизующими направленность.
Кроме того, цели маркетинга должны:
• согласовываться с общефирменными целями и задачами;
• контролироваться должностными лицами, ответственными за и

достижение;
• быть «привязаны» к определенным, точно обозначенным срокам
• предусматривать моральные и материальные стимулы за их дости

жение.
Основные субъекты маркетинга, которые прямо или косвенно умает

вуют в формировании маркетинговых целей и задач фирмы, а такж
общие задачи маркетинга приведены на рис. 1.11 и 1.12, В табл. 1.3 указа
ны различные цели, которые ставили перед собой американские и япон
ские фирмы в 70—80-х гг. Так, если дли американских фирм ключево
задачей являлось получение прибыли, то для японских фирм —- увели
чение рыночной доли.

Являясь генеральной хозяйственной функцией многих фирм-това
ропроизводителей, маркетинг, в свою очередь, выполняет ряд функ
ций, раскрывающих его созидательный потенциал (рис. 1.15).

Комплекс из пяти приведенных функций в логической последов?
тельности и причинно обусловленной взаимосвязи позволяет получит



азвернутое представление о «технологии» и направлениях маркетинго-
ой деятельности.

Аналитическая функция маркетинга — это изучение и оценка внеш-
ен среды (в первую очередь рыночной) и внутренней среды фирмы
;м. п. 1.3 данной главы).

Продуктово-производственная (созидательная) функция — это созда-
ие новых товаров, которые бы наиболее полно соответствовали требо-
аниям потребителя. Маркетинг воздействует на производство, пытаясь
делать его достаточно гибким, способным производить конкуренто-
пособные товары, соответствующие технико-экономическим парамет-
ам, и с относительно низкими издержками.

Сбытовая функция распространяется на три завершающих звена в
епи «производство—потребление» — «распределение—обмен—потреб-
зние». Организация системы товародвижения рассмотрена в главе 10,
организация товарной политики, ее реализации и организации серви-
1 — в главе 4.

Формирующая функция (функция убеждения и стимулирования) тес-
э связана с собственно сбытовой деятельностью, но имеет свою специ-
ику. Целевая направленность этой функции — формирование спроса,
о расширение и поддержание на высоком уровне, а также создание
эмулирующего спроса у потребителей и заинтересованности в повы-
ении результатов работы у посредников (см. также главы 10 и 11).

Функция управления и контроля — это сосредоточение всего комп-
аса взаимосвязанных вопросов маркетинговой политики и практики
руках одного из высших должностных лиц фирмы. Типовой набор функ-
юнальных подразделений комплекса или службы маркетинга (таг!сеИп§-
1х) приведен на рис. 1.16.

Подфункция планирования — одна из важнейших в маркетинге. Глав-
1я задача управленческого аппарата при планировании — это умень-
ение степени неопределенности и риска в деятельности фирмы и кон-
;нтрация ресурсов на намеченных приоритетных направлениях ее раз-
ггия. Планирование позволяет решать широкий круг задач, в том чис-
; определение;

• цели, основных принципов и критериев оценки самого процесса
[анирования;

• заданности структуры и резервов планов, их взаимосвязи;
• исходных данных для планирования;
• общей организации процесса и рамок планирования и др.
Особое место в маркетинге занимает стратегическое планирование

VI. главу 2) с четким ранжированием стратегических задач.
Контроль — это форма целенаправленного воздействия на деятель-

ють фирмы, конечным результатом которого является выработка си-
гмы корректирующих воздействий на управляемые факторы и .реко-
•ндаций по приспособлению деятельности фирмы к неконтролируе-
.]м факторам,

Контроль осуществляется по следующим основным направлениям:
• проверка соответствия достигнутых результатов плановым показа-

1ям относительно размеров реализации товаров (услуг), прибылей,



рентабельности в целом, отдельных товаров, целевых рынков. Цель конт-
роля — установление реального отличия фактического состояния хо-
зяйственной (рыночной) деятельности фирмы от плановых установок
и выработка на этой основе корректирующих мер;

• контроль прибыльности коммерческой деятельности фирмы, ко-
торый имеет наибольшую значимость для крупных, широко диверси-
фицированных фирм и который обычно осуществляется внутренней ре
визионной службой (службой внутреннего аудита). Такой контроль по-
зволяет выявить недостатки в деятельности фирмы, малоэффективные
операции и принять соответствующие меры;

• стратегический контроль маркетинга, т.е. критическая проверка чере;
определенные периоды стратегических (принципиальной значимости
результатов маркетинговой деятельности фирмы, их соответствия меня
ющимся условиям внешней среды. Этот вид контроля обычно сопро
вождается общей ревизией маркетинга, т.е. пересмотром или уточнени
ем стратегических установок, поставленных целей и соответствующи;
им маркетинговых задач с целью приведения их в соответствие с изме
пившейся внешней средой и внутренними условиями деятельности фир
мы.

На рис. 1.17 приведены основные субъекты маркетинга, реализуют^
его функции. Каждой категории субъектов отведено особое место в ка
честве «функционера», но в совокупности они одновременно участву
ют в выполнении всего комплекса маркетинговых функций.

На рис. 1.18 дан сопоставительный анализ функций и задач, выпол
няемых фирмами, придающими значение сбыту или маркетингу. Налю
бой стадии можно видеть существенные либо даже принципиальны
различия. Так, в организации, придающей значение сбыту, он завер
шает движение продукта товаропроизводителя, а в организации, ис
пользующей маркетинг, сбыт является лишь промежуточной ступены
производственно-сбытовой деятельности товаропроизводителя.

Функции маркетинга неразрывно связаны с комплексом маркетин
га, т.е. с совокупностью управляемых характеристик маркетинга, варь
ируя которыми, товаропроизводитель стремится максимально удовле!
ворить нужды потребителей. Комплекс маркетинга показан на рис. 1 . 1 <
а последовательность его составляющих приведена на рис. 1.20.

Стереотип принятия маркетинговых решений в рамках комплекс
маркетинга и области принимаемых решений приведены на рис. 1.21
1.22 соответственно. Полный цикл поэтапного прохождения продукто
пути от его создания до продажи представлен на рис. 1.24, где фак™
чески приведен весь комплекс маркетинга в его взаимосвязи и сове
купном воздействии на технологию маркетинга.

Существенный интерес представляет рис. 1.23, демонстрируют^
типичные проблемы, возникающие у фирм, работающих на основе приь
ципов и методов маркетинга.



Конечный потребитель
(индивидуум)

Производитель

ОСНОВНЫЕ СУБЪЕКТЫ
МАРКЕТИНГА

Организации-
потребители

Специалисты по маркетингу

Оптовая торговля

Розничная торговля

ю. 1.11. Субъекты маркетинга

Производство
продуктов

» Качество

» Затраты

* Требования

Изучение рынка

» Спрос

* Предложение

Меры воздействия на рынок

» Организация сбыта

» Торговля

* Реклама

. 1.12. Задачи маркетинга

Миссия предприятия

Цели предприятия

Общая цель маркетинговой деятельности

Цели для отдельных товаров и рынков

Цели отдельных элементов комплекса маркетинга
для отдельных товаров и рынков

Продукт
(товары,
услуги)

Цена

Место
(доведение
продукта до

потребителя)

Продвижение
(стимулирование

продаж)

Люди
(предприятие,

посредническое
звено, сервис,
потребители)

ю. 1.13. Соподчиненность целей маркетинговой и общефирменной
хозяйственной деятельности



ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА

РЫНОЧНЫЕ

СОБСТВЕННО МАРКЕТИНГОВЫЕ

СТРУКТУРНО-УПРАВЛЕНЧЕСКИЕ

*> ОБЕСПЕЧИВАЮЩИЕ

КОНТРОЛИРУЮЩИЕ

Рис. 1.14. Перечень основных категорий целей маркетинга

Таблица 1.3

Приоритетность задач маркетинговой деятельности
американских и японских компаний

Целевые установки

Прибыль на инвестиции

Прибыль на акцию

Увеличение рыночной доли

Увеличение доли новых продуктов

Приоритеты (в баллах)

Фирмы

США

2,43

1,14

0,73

0,21

Японии

1,24

0,02

1,43

1,06



Аналитическая (функция расчленения и синтеза)

Внешняя среда

Рынок, его составляющие и состояние

Потребители

Фирменная структура рынка

Товар (товарная структура)

Внутренняя среда фирмы

Продуктово-производственная (созидательная)

Создание новых продуктов

Организация производства новых продуктов

Применение новых технологий

Управление качеством .и конкурентоспособностью
в производственной сфере

Сбытовая (функция реализации)

Формирование товарной политики

Проведение ценовой политики

Организация системы товародвижения

Организация сервиса

Формирующая (функция убеждения и стимулирования)

Формирование спроса

Стимулирование сбыта

Функция управления и контроля

Организация планирования

Информационное обеспечение управления

Коммуникационное обеспечение маркетинга

Организация контроля маркетинга

с. 1.15. Главные функции маркетинга на фирме'

:м.: Кретов И.И. Маркетинг на предприятии. — М., 1996.



Директор по
производству н1 ГЕНЕРАЛЬНЫЙ

ДИРЕКТОР
Финансовый

директор

Отдел связей с
общественностью

Директор
по маркетингу

Отдел обработки
информации

1 1
Коммерческий
отдел (товаро-

движение)

Планово-
экономический

отдел

1
Коммерческие

посредники

1
Отдел

маркетинговых
исследований

и цен

Начальник
отдела

Отдел
рекламы и
выставок

1
Отдел

сервиса

Рекламные
агентства

Зам. начальника
по маркетинговым

исследованиям

С±=1

Зам. начальника
по ценовой работе

Рис. 1.16. Роль директора по маркетингу и типовой набор подразделений
маркетингового комплекса (службы) фирмы в ее организационной
структуре*

Производитель

Товаропроизводи-
тель (компания
или индивидуаль-
ный изготовитель)

Оптовая торговля

Организации (люди),
приобретающие
продукты для пере-
продажи розничной
торговле и/или
производственным,
коммерческим
потребителям

Конечный потребитель

Семья (человек),
которая покупает
товары для своего
потребления

ОСНОВНЫЕ
СУБЪЕКТЫ

МАРКЕТИНГА

Розничная торговля

Организации (люди), де-
ятельность которых связана
с продажей товаров (услуг)
конечным потребителям

Рис. 1.17. Основные субъекты маркетинга

* См.: Кретов И.И. Указ. соч.

Органиаации-
потребтели

Организации
(люди), приобрета-
ющие товары для
использования в
своей деятельности

Специалисты по
маркетингу

Организации
(люди), специали-
зирующиеся на
конкретных
маркетинговых
функциях



СБЫТОВАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ

Общие подходы

• Учет потребностей производи-
теля
• Продается то, что производится
• Узкий ассортимент
» Основная цель — внутренние
факторы (снижение себестоимо-
сти и т.п.)

» Учет потребностей потребителя
* Продается то, что пользуется потре-
бительским спросом
* Широкий ассортимент
* Цели диктует внешний фактор —
потребитель — через рынок

Планирование

* Ослаблен личный интерес к
формированию и реализации
долгосрочных целей
» Ситуационный анализ не
применяется, а результаты (эф-
фективность производства) часто
носят скачкообразный характер

* Имеется заинтересованность для
формирования и реализации долго-
срочных целей (при частном бизнесе)
» Используется сочетание долго-
срочных и краткосрочных целей
(посредством ежегодной корректи-
ровки планов, проведения ситуацион-
ных анализов)

Производственный процесс

;
Жесткий. Определяется осо-
бенностями предприятия, получен-
ными фондами, приобретаемыми
материалами и комплектующими

• •

^
Очень гибкий (определяется
потребительским спросом и
динамикой емкости рынка)

Исследования и проектирование

1
Усовершенствование продуктов,
зачастую без учета конкретных
интересов потребителей и
конкуренции

•'

А
Создание конкурентоспособных
продуктов на основе анализа спроса,
рынка, конкурентов

Разработка товара

Создание товаров, которые
рассчитывают реализовать.
Сокращение издержек. Веду-
щая роль конструкторов-
технологов

Производство товаров, ориентирован-
ных на потребности покупателя.
Возможно увеличение издержек.
Ведущая роль конструкторов и
дизайнеров



Упаковка

Преимущественно как средство
сохранения товара

Средство возбуждения спроса,
информации о товаре и вместе с тем
вместилище товара

Ценовая политика

В основе цен — издержки
производства

Учет в ценообразовании не только
внутрипроизводственных, но и
внешних факторов — конкуренции,
потребительского спроса

Сбыт

Завершает движение
продукта товаропроизводителя

Промежуточная ступень'
в производственно-сбытовой
деятельности товаропроизводителя

Рис. 1.18. Сопоставительный анализ деятельности товаропроизводителя
на основе концепций сбыта и маркетинга

ш

п
о

Товар (продукт — ргойис!)

Цена (рпсе)

Место {физическое распределение — р!асе)

Формирование спроса и стимулирование сбыта
{ФОССТИС, или рготойоп)

Рис. 1.19. Комплекс маркетинга (тагКеНпд-т/х, или «4 Р»)



ис. 1.20. Составляющие маркетингового комплекса и регулируемые
маркетингом виды деятельности*:

— бизнес-идея; 2 — бизнес-план; 3 — «пробный» маркетинг; 4 — серийное
эоизводство; 5 — формирование каналов распределения и сбыта; 6 — рознич-
э!е продажи; 7 — послепродажный сервис.

Пояснение к рис. 1.20.
Составляющими комплекса маркетинга принято называть совокупности

проделанных процедур, сведенных для придания им завершенности и цс-
эстности в отдельные блоки (например, «4Р», «7Р» и др.).

Такой концептуальный подход к маркетингу делает необходимым соблю-
:мие определенного набора процедур по каждой составляющей его комп-
:кса..

В данной схеме составляющие комплекса маркетинга предусматривают
1едующие процедуры:

• формирование идеи нового товара (блок I) — это поиск и сбор идей,
шлиз возможностей производства и сбыта; представление о рыночных воз-
эжпостях товара, уровне его качества в соответствии с требованиями стан-
|ртов ИСО серии 9000, специфических требований потребителей;

• составление бизнес-плана (блок 2) — это обеспечение первоначально-
| финансирования НИОКР, включая создание испытательных моделей,
•алойных экземпляров, а также выделение средств на исследование рынка,
о сегментов и оценки емкости рынка (сегментов), динамики его развития;

• пробный маркетинг (блок 3) па основе малой партии (серии) нового
1вара — это выявление динамики продаж и уровня (нормирования спроса в
1мках плана маркетинга;

• инвестиции в массовое производство товара (блок 4) — это организа-
ш серийного выпуска, отработка технологии, организация сырьевого и
сериально-технического обеспечения работы;

• организация физического распределения товара и сбытовом се-
(блок 5) — это заключение договоров и некоммерческих сделок, выпол-

;пие обязательств перед оптовиками и розничными торговцами;

2м.: Цацулин А.Н. Ценообразование в системе маркетинга. — М., 1997.



• конечная реализация товара (блок 6) через фирменную и независимую
розничную цепь — это превращение фирменной торговой сети в базовое
звено осуществления комплекса маркетинговых задач, организация дилер-
ской сети, сети иных посредников;

• организация службы сервиса, гарантийного и послегарантийного ре-
монта (блок 7) — это сбор и анализ жалоб и претензий, выработка рекомен-
даций по повышению качества товара, конечный мониторинг качества все-
го параметрического ярда нового продукта, выведенного па рынок, кото-
рый позволяет своевременно реагировать1 на возникающие требования раз-
личных целевых групп потребителей.

Достоинствами такого рода «сквозной» концепции маркетинга фирмы
являются наличие гибкой системы обратных связей, образующих необхо-
димое информационное поле, массовость данных о реакции потребителей
разного уровня па каждой стадии товародвижения на технико-экономи-
ческие параметры новых товаров и эффективность продвижения товара на
рынок.

УСЛОВИЯ
* внутренние
* внешние

* решения
» альтернативы
# информация
» контроль

ОПРЕДЕЛЕНИЕ
ЦЕЛИ

» главная цель
» частичная цель

Рис. 1.21. Стереотип принятия решения



РЫНОК
выбор частичного

целевого) рынка

ПРОФИЛЬ
» выбор уровня цен
* выбор качества продукта
* выбор средств информации

ЧТО ТРЕБУЕТ РЫНОК?
ПОЧЕМУ ПОКУПАЕТ РЫНОК?

КТО ПОКУПАЕТ?
КАК ПРОИСХОДИТ ПОКУПКА?

СБЫТ
выбор региона сбыта
выбор канала
выбор типа физического

аспределения
выбор типа магазина

ВЫБОР ТОВАРА
« выбор продукта
« выбор марки
* выбор варианта
• выбор упаковки

]ис. 1.22, Области принимаемых решений

* Недостоверная информация
» Плохое планирование, ошибки в суждениях
» Внезапные изменения в ситуации на рынке
* Вмешательство государства, правовых органов
* Непредвиденные действия конкурентов
» Недостаточные ассигнования на маркетинг
» Недостаточная квалификация фирм, оказывающих консультации
по маркетингу
» Внешнеторговые проблемы
» Проблемы качества товаров
« Наличие избыточных или, напротив, недостаточных мощностей
* Падение спроса
» Вытеснение товара конкурентами (с внутреннего и/или внешнего
рынка}
* Проблемы сбыта, организации сети продаж посредников,
гарантийного и послегарантийного обслуживания
» Юридические разногласия с конкурентами, потребителями,
поставщиками, посредниками
* Банкротство покупателей, поставщиков, агентов
» Проблемы материально-технического обеспечения
* Потеря покупателей и/или посредников под воздействием
конкуренции
» Недостаток квалифицированных кадров или их уход
» Изменения сегментации рынка
* Снижение объема сбыта или снижение рыночной доли
* Проблемы потребления проданных продуктов
» Экологические проблемы, вызываемые потреблением проданных
продуктов

'ис. 1.23. Типичные проблемы, возникающие при осуществлении маркетинга
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1.3. Внешняя и внутренняя среда маркетинга

Любая хозяйственная организация действует в определенной окру-
хющей среде, и чем сложнее, динамичнее и многослойное эта среда,
м более глубоким, масштабным и частым изменениям она подвергает-
, тем более гибкий и адаптационный характер должна носить вся
'зяйственная деятельность организации, но в первую очередь рыноч-
1Я.

Экономические спады и взлеты, финансовые и валютные потрясе-
1я, чередование политической, социальной стабильности с периода-
л неустойчивости, технологические перевороты, появление принци-
шльно новых инноваций, приводящих практически одномоментно к
тральному устареванию больших групп традиционных изделий, быст-
.1е и радикальные изменения в соотношении сил конкурентов — все
о заставляет фирму непрестанно приспосабливаться к меняющимся
ловиям окружающей среды, использовать стратегическое мышление,
ремясь опередить надвигающиеся изменения.

Важно, чтобы фирма реагировала на уже происходящие и предстоя-
ие изменения окружающей среды (как контролируемой, так и не под-
нощейся контролю) с позиции системного подхода — в противном слу-
1е возрастает элемент случайности, а сама реакция фирмы на отдель-
э!е изменения окружающей среды становится неадекватной.

Уже на этапе концептуального видения маркетинга (рис. 1.25) долж-
з быть четко отражено влияние факторов внешней среды на характер
стельности фирмы. При этом важно определить сущность окружаю-
ей среды и характер ее построения.

Факторы окружающей среды разделяется на контролируемые фир-
эй (управляемые и направляемые сю) и неконтролируемые фирмой
сходящиеся за пределами ее властных полномочий).

Неконтролируемые факторы по отношению к фирме относятся к
^зависимым переменным величинам, на проявление которых фирма
)лжна реагировать соответствующим образом. Это факторы внешней
>еды, подразделяющиеся на факторы макросреды (рис. 1.29) и факто-
>1 микросреды (рис. 1.30), с которыми фирма непосредственно взаи-
одействует. В отличие от факторов внешней микросреды (покупатели,
эставщики, конкуренты, посредники, контактные аудитории), кото-
ле, воздействуя на фирму, одновременно испытывают встречное вли-
-1ие (но не контроль) с ее стороны, воздействие на фирму макрофак-
)ров внешней среды носит практически односторонний характер, и
ирме, не имеющей возможности воздействовать на макрофакторы (ис-
тючение могут составить крупные монополии), остается л и ш ь актив-
о приспосабливаться к н и м .

При исследовании факторов макросрсды следует иметь в виду, что
ежду факторами макроокружения фирмы существует тесная взаимо-
зязь и взаимозависимость, в силу чего их анализ следует осуществлять
^мплексно. Кроме того, степень воздействия одного и того же фактора
акросреды на различные фирмы может варьировать в широких преде-
зх и зависит от их размеров, профиля, экономической мощи, адапта-
ионных возможностей и др. Но это означает, что фирма сама должна



определять, как и в какой мере тот или иной фактор может воздейство-
вать на нее. Необходимо также знать факторы, которые в перспективе
представляют угрозу или, наоборот, могут открыть дополнительные воз-
можности для фирмы.

При рассмотрении факторов внутренней (внутрифирменной) сре-
ды, контролируемых фирмой, следует учитывать, что часть факторов
управляется высшим руководством фирмы, а другая часть — службой
маркетинга и взаимодействующими с ней другими службами фирмы.

Наибольшую значимость для маркетинга имеют решения, принима-
емые высшим руководством относительно области деятельности, об-
щих целей, роли маркетинга и корпорационной культуры. Наибольшее
значение имеют решения высшего руководства, определяющие роль
маркетинга, подчеркивающие его важность, устанавливающие его функ-
ции и интегрирующие его в общую деятельность фирмы. Важность мар-
кетинга повышается, когда он получает должные полномочия, а руко-
водитель службы маркетинга по своему положению не уступает руково-
дителям других основных служб.

Функции маркетинга могут быть очень широкими либо ограничи-
ваться продажей и рекламой товара, исключая изучение рынка, плани-
рование, ценообразование. Чем значительнее роль маркетинга, тем ве-
роятнее создание фирмой единой маркетинговой организации. При не-
значительной его роли повышается вероятность ограничения марке-
тинговой деятельности выполнением периодических заданий и реше-
нием частных задач.

Место других предпринимательских функций и характер их взаимо-
связей с маркетингом должны быть четко обозначены во избежание
излишнего дублирования и конфликтов.

Контролируемые маркетингом внутренние факторы приведены на
рис. 1.32; из него следует, что основные элементы, которыми управляет
служба маркетинга, — это выбор целевых рынков, целей маркетинга,
его организация и структурное построение, планирование маркетинга.

«Организация маркетинга — это структурное построение для управ-
л е н и я маркетинговыми функциями, устанавливающее подчиненность
и ответственность за выполнение тех или иных заданий»*.

Главное при разработке структуры маркетинга — его целостность,
тесная увязка элементов маркетинга между собой. Требуют решения и
такие проблемы, как четкое определение сегментов целевого рынка,
соответствие программы маркетинга и всех ее элементов требованиям
целевого рынка, степень учета маркетингом сильнейших сторон фир-
мы, степень ее защищенности от наиболее опасных конкурентов.

Следует, однако, учитывать, что любой план маркетинга может по-
терпеть фиаско, если в нем не учтено возможное негативное воздей-
ствие на деятельность фирмы неконтролируемых факторов и не разра-
ботаны процедуры на случай возникновения непредвиденных обстоя-
тельств.

Фирма должна располагать эффективной системой обратных связей,
позволяющей иметь достаточно полное представление о соответствую-

Эванс Дж. Р., Берман Б. Маркетинг. — М., 1990.



1их факторах неконтролируемой внешней среды. На основе информа-
.ии такого рода фирма должна адаптировать свою стратегию к окружа-
)щей среде с учетом своих конкурентных преимуществ. Долгосрочный
табильный успех предполагает необходимость находить новые возмож-
ости, соответствующие плану маркетинга, а также своевременно ре-
гировать на угрозы конкурентов, изменяя маркетинговую стратегию.

Известный американский экономист Т. Левитт предостерегает от ог-
аниченного взгляда на маркетинг и его среду, выражая убежденность
том, что преуспевание фирм зависит в основном не от их товаров или
риентации на исследования (что также очень важно), а от ориентации
1а потребителей.

ВНЕШНЯЯ МАКРОСРЕДА

Экономическая

Сегменты
рынка

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ
ФИРМЫ

Социально-культурная, природная

}ис. 1.25. Содержание концепции маркетинга'

КОНТРОЛИРУЕМЫЕ
ФАКТОРЫ

# Высшим
руководством
фирмы

# Маркетингом

— »
-,-»
\-

X

Степень успеха
или неудачи

фирмы в
достижении

Адаптация

Обратные связи

Б

V

/

-

—

НЕКОНТРОЛИРУЕМЫЕ
ФАКТОРЫ

* Потребители

» Конкуренты

+ Законодательные и
исполнительные
органы

* Экономика

* Технология

* Независимые СМИ

\ — общие намерения (цели) фирмы,
> — влияние неконтролируемых факторов.

эис. 1.26. Окружающая среда фирмы, в которой функционирует маркетинг

См.: Голубков Е.П. Маркетинг: стратегии, планы, структуры. — М., 1995.



Социально-
экономическая
составляющая

Посредники Торговля

Физическая
составляющая

Рис, 1.27. Основные объекты маркетингового анализа

А Н А Л И Т И Ч Е С К А Я Ф У Н К Ц И Я

И з у ч е н и е и о ц е н к а

^ Внешней среды

» Внешней экономической среды в целом
* Товарного рынка
* Потребителей
* Конкурентов
+ Товара (набора товаров, в первую очередь аналогов-
конкурентов)
* Факторов воздействия на рынок

I—Н Внутренней среды

+ Проектно-конструкторского потенциала
» Производственных возможностей
» Сбытового потенциала
# Организационно-управленческих возможностей
» Материальных и финансовых возможностей
* Кадрового потенциала

Рис. 1.28. Элементы внешней и внутренней среды фирмы, требующие
изучения, оценки и сопоставления

* Эванс Дж. Р., Верман Б. Маркетинг. — М., 1990.
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Демографические факторы

Экономические факторы

Научно-технические факторы

Природные факторы

Социально-культурные факторы

Политико-правовые факторы

>ис. 1.29. факторы макросреды маркетинга

Пояснение к рис. 1.29:
демографические факторы — это численность населения, его плотность;

ерриториальное размещение; возрастная структура, рождаемость, смсрт-
юсть; количество браков и разводов; этническая и религиозная структура
шселсния;

экономические факторы — это экономическое положение страны (регио-
1а); покупательная способность граждан; д и н а м и к а и структура потрсблс-
шя; эластичность потребления; финансовое, валютное, кредитное положе-
ше страны;

научно-технические факторы — это темпы и масштабы паучпо-тсхничес-
:их и технологических изменений; .интенсивность инноваций; ипновациоп-
1ый потенциал фирмы и се основных конкурентов; требования к безопас-
юсти нововведений; размеры затрат на НИОКР; квалификация кадров;

природные факторы — это природные ресурсы страны (региона), перс-
юктивы и'х использования; степень обеспеченности национального произ-
юдства основными видами сырья и топлива; влияние государственных ор-
•анов на интенсивность ресурсопотребления; уровень загрязнения окружа-
ощей среды в целом и по отдельным регионам;

социально-культурные факторы — это уровень культурного развития; фор-
л ы культур; особенности культурных и нравственных ценностей групп по-
ребителей; степень подверженности общественного сознания влиянию вне-
иних факторов;

политико-правовые факторы — это политические институты в стране и
IX развитость; состояние законодательства, регулирующего экономическую
\ хозяйственную деятельность; последствия в л и я н и я впешнсэкопомичсс-
сой политики на конкуренцию и спрос па внутреннем рынке; влияние об-
дествснности па характер решений, принимаемых государственными орга-
тми.



Рис. 1.30. Внешняя непосредственная микросреда маркетинга

Пояснение к рис. 1.30.
Покупатели (потребители) — важнейшая составляющая внешней среды

маркетинга. Знание конкретных желаний потребителей, их стремлений и
надежд позволяет фирме разрабатывать четкие программы действий. Досто-
инством маркетинга является возможность реакции на изменения покупа-
тельских предпочтений, выяснения п р и ч и н таких изменений и предложе-
ния фирме мер по корректировке ее деятельности.

Конкуренты — вторая важнейшая составляющая внешней среды. Знание
своих конкурентов, их недостатков и достоинств, стратегии и тактики пове-
дения позволяет создать предпосылки для успешной конкуренции. Конку-
ренты задают критерии, которых необходимо достичь или превзойти, — при
невозможности этого следует находить обходные пути.

От поставщиков во многом, если не в решающей степени, зависит нор-
мальная деятельность фирмы, которой необходимы качественное сырье, ма-
териалы, комплектующие, машины и оборудование. При подборе постав-
щиков требуется выяснить их надежность, качество и цепы поставляемой
ими продукции. Необходимо знать, не поставляет ли поставщик свои изде-
лия конкурентам, а также насколько мобилен и гибок поставщик в своей
работе.

Трудно преуменьшить в работе фирмы и роль посреди и ков, которые зани-
маются продвижением товаров к конечному покупателю, что включает в
себя физическое перемещение товаров к пунктам покупки (потребления),
их накопление и предпродажную подготовку; кредитную поддержку и стра-
хование рисков; помощь в поиске покупателя, проведении рекламы, стиму-
лировании сбыта, послепродажном обслуживании.



Немаловажны для деятельности фирмы отношения с контактными ауди-
юриями, т.е. с финансовыми организациями (банками, инвестиционными
юпдами, другими финансово-кредитными учреждениями); средствами
ассовой информации; различного рода деловыми ассоциациями; обществен-
остью (союзами потребителей, общественными формированиями). Задача
;аркстинговых исследований — получить информацию о настроении коптакт-
ых аудиторий, предвидеть их возможные действия по отношению к фирме,
также налаживать конструктивное сотрудничество с общественностью.

Политике-правовая
среда

Экономическая
среда

Методы / Целевые
распро-1 покупатели/
стране- \ потребители

ния

Социально-
культурная

среда

Техническая
(технологическая)
и экологическая

среда

1,31. Факторы, определяющие маркетинговую стратегию фирмы с учетом
внешней среды*

' См,: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



ВЫБОР ЦЕЛЕВОГО
РЫНКА (СЕГМЕНТА)

* Размер

* Характеристики

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА

* Удовлетворение
нужд потребителей

» Прибыль

# Имидж

+ Отличительные
(конкурентные)
преимущества ОРГАНИЗАЦИЯ

МАРКЕТИНГА

Типы

КОНТРОЛЬ

+ Повседневный

* Периодический

СТРУКТУРА
(КОМПЛЕКС)
МАРКЕТИНГА

* Товар

+ Цена

+ Распределение

* Продвижение

Рис. 1.32. Внутренние факторы, контролируемые маркетингом

Пояснение к рис. 1.32.
Следует различать факторы, контролируемые (управляемые) высшим

руководством фирмы (область деятельности, общие цели, роль маркетинга
и других средств предпринимательской деятельности, общефирменная куль-
тура и др.), и факторы, контролируемые службой маркетинга (выбор целе-
вых рынков, целей маркетинга, организация маркетинга, структура марке-
тинга, руководство этим процессом).

ВОПРОСЫ

1. Почему маркетинг называют философией современного
бизнеса?

2. Что такое маркетинг?

3. Что такое «качество маркетинга»?

4. Назовите восемь типов маркетинга.

5. Назовите основные функции маркетинга.

6. Нарисуйте типовую схему службы маркетинга крупного
предприятия.

7. Назовите составляющие комплекса маркетинга.
8. Каковы основные проблемы маркетинга в России?

9. Что такое окружающая среда фирмы?

10. Назовите факторы макросреды маркетинга.



ГЛАВА 2

МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ
И ПЛАНИРОВАНИЕ

Поскольку маркетинг как концепция рыночной ориентации управ-
1ения обусловлен необходимостью быстрого реагирования предприя-
•ия на изменяющуюся ситуацию, одним из основных этапов маркетин-
'овой деятельности является разработка маркетинговых стратегий и
1л;шов. Важность этой проблемы возрастает по мере того, как среда, в
которой работают нынешние организации, становится все более агрес-
;иьной и неопределенной. Иногда даже высказывается мнение, что из-
.а такой нестабильности стратегическое планирование превращается в
>ессмысленное занятие, поскольку иногда трудно предугадать, что бу-
1ет через год, не говоря уже о долгосрочной перспективе. Однако руко-
юлители уже сегодня успешно работающих организаций осознают не-
(бходимость четкого представления направления, в котором следует
шзвивать деятельность. Они понимают также, что это направление дол-
кно быть четко обозначено в планах, определяющих и раскрывающих
факторы, которые влияют на долгосрочную прибыльность и значимость
Фашизации,

Маркетинговые стратегии являются как бы связующим звеном меж-
1У целями организации и существующими проблемами, а маркетинго-
юе планирование призвано формализовать процедуру достижения це-
|ей, привлечь все необходимые ресурсы с учетом требований внешней
:реды. Насчитывается великое множество маркетинговых стратегий,
щнако универсальной схемы их разработки не существует. Каждое пред-
фиятие исходя из своей специфики создает собственную методологию
маркетинговой деятельности, общую концепцию своей деятельности.
Равное, чтобы в процессе планирования не упускалось из виду, что
маркетинг является комплексной системой организации производства
( сбыта продукции.

Успех любого предприятия зависит от способности оптимальным
)бразом увязывать номенклатуру выпускаемых продуктов с динамикой
)ынка. Поэтому для каждого рынка или его отдельного сегмента, а так-
ке для каждого продукта может быть разработано одновременно не-
:колько стратегий, способствующих достижению маркетинговых целей.

Разработка маркетинговых стратегий — это непрерывный, цикли-
1еский процесс, предусматривающий обратную связь, основная задача
которого — достижение намеченных целей предприятия.

Процесс маркетингового планирования более значим, чем создание
формализованного плана, Этот процесс сам по себе универсален неза-
(исимо от обстоятельств, сложившихся на предприятии и вокруг него.



Тем не менее степень формализации процесса планирования зависит от
размеров к о м п а н и и и степени ее товарно-рыночной диверсификации.

В итоге именно адекватные маркетинговые стратегии, подкреплен-
ные планами-графиками, тщательно разработанными при участии выс-
шего руководства, определяют успех деятельности предприятия как в
краткосрочной, так и долгосрочной перспективе.

2.1. Общие понятия маркетинговых стратегий
и схема их разработки

МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ — это:

средство достижения цели;

генеральное .стратегическое направление деятельности
предприятия, с которым должны увязываться все аспекты
маркетингового плана;

совокупность решений организации относительно выбора
целевого рынка и продукта для рынка;

оптимальное управление продуктом и оптимальное
распределение ресурсов;

сочетание ресурсов и навыков организации, с одной стороны,
и возможностей риска, исходящих из окружающей среды,
с другой стороны, при котором достигаются основные цели.

Рис. 2.1. Общие определения стратегий

Несмотря на многообразие определений, применительно к деятель-
ности предприятия термин «стратегия» имеет два значения:

генеральное стратегическое направление деятельности
предприятия, с которым должны увязываться

практически все аспекты разрабатываемого плана
маркетинга;

средства, с помощью которых могут быть достигнуты
ранее сформулированные цели маркетинговой

деятельности.



Маркетинговые
стратегии

Маркетинговые
планы

и программы

'ис. 2.2. Методология разработки маркетинговых стратегий

Пояснение к рис. 2.2.
Как видно из рисунка, основными этапами разработки маркетинговых

тратегий и программ являются формулирование целей предприятия, про-
дление ситуационного анализа деятельности предприятия и Л'И/ОГ-апали-
а, формирование маркетинговых целей и формулировка маркетинговых стра-
сгий и программ.

Ситуационный анализ проводится с целью в ы я с н е н и я положения пред-
фиятий в данный период во взаимосвязи с факторами окружающей среды
I определения, в какой степени маркетинг необходим для достижения по-
тавленпых целей.

Маркетинговые стратегии позволяют определить основные направления
шркстимга и конкретные маркетинговые программы.

Маркетинговые исследования должны быть проведены иа этапе ситуаци-
нпюго анализа и включают в основном два направления: и з у ч е н и е спсчиади-
тами товара и изучение рынка. Следует иметь в виду, что комплексное иесле-
юваиис рынка и ситуационный анализ могут провести только высококвали-
фицированные специалисты, обладающие достаточным опытом в этой обла-
;ти, возможностями и умением получать, обобщать, анализировать инфор-
мацию. В случае отсутствия на предприятии таких специалистов следует обра-
цаться к специализированным посредническим, консалтинговым центрам и
>рганизациям. Для этого в бюджете маркетинга должны быть предусмотрены
юполиитсльныс расходы па получение релевантной информации.

Маркетинговые стратегии формируются па основании комбинаций мс-
юприятий, осуществляемых в рамках маркетингового комплекса: продукт,
/1есто сбыта, цепа, распределение, персонал.

Стратегии, как и цеди, должны быть в ы п о л н и м ы м и , т.е. соотнесенными
1 взаимоувязанными с имеющимися ресурсами (бюджетными средствами,
фоизводствсиными мощностями, научными и техническими возможиос-
•ями, кадровым персоналом, возможными инвестициями). Маркетинговые
стратегии идя подразделений низшего уровня могут быть одновременно и
1СЛЯМИ.

Цель

Стратегия

эис. 2.3. Цикличность разработки маркетинговых стратегий



( Четко сформулированы, конкретны,
\^ непротиворечивы >

Требования,

предъявляемые

к маркетинговым,

стратегиям

СИзбирательны в связи
с ограниченностью ресурсов

СПроранжированы и разделены
на долгосрочные и краткосрочные >

( Формулируются на основе знаний
V о требованиях рынка >

( Должно быть 4—6 корпоративных
\стратегий

Рис. 2.4. Требования, предъявляемые к маркетинговым стратегиям

2.2. Основные цели предприятия

Под целями предприятия обычно понимается конкретизация потреб-
ностей общества применительно к данному предприятию.

В связи с тем, что перевод предприятия на принципы маркетинга
требует значительных затрат, руководству предприятия необходимо четко
представлять себе цели и задачи, стоящие перед коллективом, и соот-
носить их с бюджетными возможностями и условиями внешней среды.

ЦЕЛИ ПРЕДПРИЯТИЯ ДОЛЖНЫ:

» быть сформулированы руководством предприятия на основании
анализа рынка;

* учитывать и реагировать на изменения окружающей среды;

» следовать общим тенденциям социально-экономического
развития;

« основываться на прогностических оценках эволюции структуры
производства и потребления;

» быть адекватными внешним условиям среды;

» следовать логическому принципу — идти от общего к частному;

» быть соотнесены с бюджетными возможностями.

Рис. 2.5. Требования, предъявляемые к целям предприятия



ЦЕЛИ
ПРЕДПРИЯТИЯ

социально-экономические

производственно-технические

эис. 2.6. Общие цели предприятия

Пояснение к рис 2.6.
Социально-экономические цели — это социальные и экономические обя-

занности перед обществом, например:
рост заработной платы;
рост доходов;
улучшение жилищных условий;
строительство яслей, детских садов, санаториев, спортивных комплексов;
организация досуга;
улучшение условий труда;
безопасность;
комфортность;
охрана окружающей среды и т.д.
Производственно-технические цели — это цели развития предприятия,

например:
модернизация оборудования;
расширение мощностей;
диверсификация производства и т.д.

Существуют следующие определения маркетинговых целей:
• цели, которые непосредственно обусловлены глобальными целями

предприятия и связаны с маркетинговым комплексом (продукт, ры-
нок, каналы продвижения, цены, кадры);

• цели, которые формируются на основании выявленного противо-
речия между существующим (будущим) спросом на рынке сбыта и воз-
можностями предприятия для его удовлетворения.

Уровни разработки долгосрочных
целей предприятия

Уровни разработки краткосрочных
целей предприятия

Рис. 2.7. Уровни формирования маркетинговых целей предприятия



Различные маркетинговые цели формируются на соответствующих
иерархических уровнях организации.

Установление реалистичных целей ~- безусловно, ключевой момент
всей маркетинговой деятельности, являющийся важнейшим фактором
системного и программно-целевого подхода к решению проблем мар-
кетинговой деятельности.

МАРКЕТИНГОВЫЕ
ЦЕЛИ

долгосрочные

краткосрочные

Рис. 2.8. Маркетинговые цели

Итак, маркетинговые цели делятся на долгосрочные и краткосроч-
ные и ранжируются по степени приоритетности.

Представители высшего иерархического уровня управления разра-
батывают долгосрочные цели. На других уровнях управления формиру-
ются более конкретные цели, рассчитанные на короткий период вре-
мени:

• довести информацию о новом продукте до конкретного рынка;
• изменить отношение потребителя к тому или иному продукту;
• увеличить объем продаж конкретного товара;
• выйти на определенный уровень прибыли к конкретному сроку и др.
Цели маркетинга составляют основу для разработки стратегии мар-

кетинга. Стратегии разрабатываются на базе информации, полученной
в результате комплексного исследования рынка сбыта продукции, изу-
чения внешней среды, в которой действует предприятие, а также дан-
ных, характеризующих ресурсы предприятия.

Как известно, постановка цели — это попытка реализации име-
ющихся ресурсов для получения определенной выгоды, и такие цели
есть цели предприятия или желаемый результат. Способы достижения
этих целей — это уже маркетинговые цели, которые являются и страте-
гиями по отношению к целям более низкого порядка. Итак, все марке-
тинговые цели и стратегии должны быть увязаны и обусловлены целя-
ми предприятия (рис. 2.3).

Например, маркетинговая стратегия по выбору продуктов и рынков
на более низком уровне (производственного подразделения) становит-
ся уже маркетинговой целью, а способы достижения этих целей с по-
мощью маркетинговых мероприятий становятся маркетинговыми стра-
тегиями более низкого уровня. На более низком уровне появляются цели,
связанные, например, с рекламой. Роль стратегии здесь будут играть
соответствующие оперативные программы и сметы расходов. Таким об-
разом выстраивается иерархическое «дерево» целей и стратегий, охва-
тывающих всю структуру предприятия.
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уис. 2.9. Взаимодействие маркетинговых целей и стратегий

Пояснение к рис. 2.9.
Итак, цели предприятия, а также маркетинговые цели более высокого

'ровня могут быть достигнуты только и том случае, если будут реализованы
1сс цели более низкого уровня.

Японские менеджеры, например, не считают основной целью получс-
1ие прибыли.

Эту цель они считают побочным результатом своей деловой активности и
вносят ее к категории краткосрочных целей. Основное же внимание они
'дсляют долгосрочным целям, т.е. долгосрочному успеху иа рынках сбыта,
(ему способствуют:

• завоевание и удержание определенных сегментов рынка;
• проникновение на рынок с новым товаром;
• своевременный уход с рынка с товаром, жизненный никл которого

тходится на стадии «спада», и т.д.



Более того, цель «получение прибыли» обычно формулируется следую-
щим образом:

* отношение прибыли к акционерному капиталу;
» доход па одну акцию;
» отношение прибыли к объему продаж и т.д.

Таким образом, основу целеполагания составляет программно-це-
левой подход, суть которого — тщательная разработка конкретных за-
даний, распределяемых по звеньям маркетингового комплекса с указа-
нием последовательности их выполнения.

Маркетинговое целеполагание носит методический и организаци-
онный характер, поскольку построение «дерева» целей приводит к не-
обходимости организационной перестройки структуры управления,
приведению ее в соответствие с выбранной целью. Целевой подход тре-
бует, чтобы каждый руководитель, каждый работник не просто испол-
нял возложенные на него обязательства, а ясно видел цели своей де-
ятельности и 'их связь с целями других руководителей и работников, ч
также с глобальной целью предприятия или объединения в целом.

Цели и стратегии маркетинга позволяют определить основные направ-
ления развития всех подразделений предприятия, а также объем и струк-
туру внешнеэкономической деятельности и цели экспортного марке-
тинга.

Под целями экспортного маркетинга обычно понимают конкретиза-
цию общих требований коллектива предприятия к экспортной деятель-
ности.

Цепи и страте-
гии, связанные

с продуктом

1. Стратегии
изменения
ассортиментной
политики.

2. Возможности
диверсифика-
ции производ-
ства.

3. Выход на
рынок с новым
товаром.

Цели и страте-
гии, связанные

с ценообразова-
нием

1 . Ценовые
стратегии для
новых товаров.

2. Цены на
группу товаров.

3. Стратегии
увеличения
прибыли на
инвестирован-
ный капитал.

4. Стратегии
изменения цен
на товары,
находящиеся на
стадии спада, и
т.д.

Цели и страте-
гии, связанные

с рынком и
физическим

распределением
товара

1 . Увеличение
доли рынка.

2. Выход на
новые сегменты
рынка.

3. Интенсивное
или выборочное
распределение.

Цели и страте-
гии, связанные

со стимулирова-
нием сбыта

1 . Коммуникаци-
онные стратегии
в канале сбыта.

2. Стратегии
охвата рынка.

3. Стратегии
торговой
фирмы.

4. Создание
привлекательно-
го образа
компании и
товара.

5. Стимулирова-
ние агентов по
продаже.

Рис. 2.10. Цели и стратегии отдельных функциональных областей маркетинга



2.3. Проведение ситуационного анализа

СИТУАЦИОННЫЙ АНАЛИЗ — ЭТО:
• ревизия всех внутренних ресурсов предприятия;
• использование внешних и привлеченных средств;
• соотнесение всех ресурсов {внутренних и привлеченных) с выяв-

1енным спросом на конкретном рынке.

Ситуационный анализ — дело дорогостоящее, и его проводят, когда:
» ухудшается положение предприятия (снижается объем продаж,

уменьшаются доля рынка, прибыль);
• руководство ставит новые цели, выполнение которых требует мо-

Зилизации ресурсов.

МАРКЕТИНГОВЫЙ
СИТУАЦИОННЫЙ

АНАЛИЗ

внутренний

внешний

эис. 2.11. Виды маркетингового ситуационного анализа

сНаука Покупатели

'ис. 2,12. Внешние факторы (факторы макросреды)



Пояснение к рис. 2,12.
Итак, внешний ситуационный анализ — это рассмотрение информации

о состоянии экономики в целом и об экономическом положении данного
конкретного предприятия, конкуренции, рынках сбыта, наличии необхо-
димых транспортных путей, политической и экологической обстановке в
стране, законодательного и правового пространства и т.д.

Наиболее типичными вопросами при проведении внешнего ситуацион-
ного анализа являются:

Сможем ли мы удовлетворить потребности рынка без кардинальной ре-
организации предприятия?

Есть ли у наших конкурентов то, чего нет у пас?
Существует ли угроза деятельности предприятия со стороны законода-

тельной системы?

Каналы
продвижения на

рынок
Внутренний

ситуационный
анализ

Рис. 2.13. Внутренние факторы (факторы микросреды)

Пояснение к рис. 2.13.
Если речь идет о переменных, которые относятся к деятельности пред-

приятия, т.е. маркетинговому комплексу, и полностью находятся под конт-
ролем предприятия, то это внутренний ситуационный анализ, например:

Какой уровень подготовки у наших менеджеров по продажам?
Насколько современно паше оборудование?
На должном ли уровне наши товары или их превзошли конкуренты?
Цель внутреннего ситуационного анализа — оценка ресурсов предприя-

тия по отношению к окружающей среде и ресурсам основных конкурентов.
Суть анализа — учет ситуации, сложившейся к данному моменту па рынке
(реализация функции комплексного исследования рынка), и всесторонний
анализ продукта, предлагаемого па конкретный рынок. Основное в н и м а н и е
при этом должно уделяться тому, что предприятие может предложить потре-
бителю, т.е. тем факторам, которые связаны со сбытом и прибыльностью
продукции, се достоинствами и недостатками, возможностями в продвиже-
нии товаров и т.д.



Цели
предприятия

Ситуационный
анализ

(внешний)

Ситуационный
анализ

(внутренний)

51<Ю7"-анализ

Маркетинговые
цели

предприятия

Маркетинговые
стратегии

Маркетинговые
планы

и программы

эис. 2.14. Место и роль 5 И/О Г-анализа в общей схеме разработки
маркетинговых стратегий

ЗИ/ОГ-анализ — это краткий документ, в котором рассматриваются:
• слабые и сильные стороны деятельности предприятия;
• анализируются возможности;
• вскрываются причины эффективности (неэффективности) работы;
• анализируется соотношение достоинств и недостатков предприя-

гня и конкурентов;
• определяется степень восприимчивости к внешним факторам.

Ситуационный
анализ

Цели
и стратегии

°ис. 2.15. Взаимодействие 5\МОТ-анализа с другими составляющими схемы

Экспертный опрос руководителей и специалистов
проводится для:

» получения надежной, а иногда и единственно возможной
информации о различных аспектах деятельности предприя-
тия;

» анализа внутренней среды о результате интервьюирова-
ния сотрудников;

* анализа внешней среды предприятия на основе информа-
ции, полученной из внешних по отношению к данному
предприятию источников (выше- и нижестоящие организа-
ции, поставщики и потребители, посреднические и другие
организации);

» анализа качества работы отдельных сотрудников марке-
тинговых служб.

Рис. 2.16. Цели проведения экспертного опроса



Пояснение к рис. 2. 16.
Следует отмстить, что ситуационный анализ и .У ̂ 0 Г- а пал из должны

охватывать только те показатели и факторы, которые действительно необхо-
димы для выработки маркетинговых стратегий. Поскольку оценка деятель-
ности предприятия проводится во всех подразделениях, то для облегчения
этой процедуры необходимо разработать четкую систему и установить кри-
терии оценки. Экспертный опрос руководителей и специалистов является
при этом одним из эффективных инструментов получения релевантной ин-
формации.

2.4. Концепция жизненного цикла товара
как критерий выбора маркетинговой
стратегии

Объем
продаж

Внедрение Рост Зрелость Насыщение Спад Время

Рис. 2.17. Концепция жизненного цикла товара как инструмент выбора
стратегии

Объем
продаж

Внедрение Рост

Рис. 2.18. Стадии внедрения и роста

Время



Пояснение к рис. 2.18.
Стадии внедрения и роста не являются продолжительными по времени.

<ак правило, на этих стадиях из-за больших издержек не удастся получить
трибыль, которая обычно появляется и начинает резко увеличиваться па
;тадии роста и зрелости товара.

Так, если новый продукт имеет успех па стадии внедрения, объем про-
шж постепенно увеличивается (стадия роста), появляются конкуренты,
>ыпок начинает расширяться, по это расширение не может происходить
юстоянно.

По мере приближения продукта к стадии зрелости темпы роста объема
тродаж сокращаются.

Наступает момент, когда па рынке появляется слишком много конку-
)сптов, рынок постепенно сужается, соответственно уменьшается объем
фодаж и прибыли.

НА СТАДИИ ВНЕДРЕНИЯ И РОСТА МОГУТ БЫТЬ ПРИМЕНЕНЫ
СЛЕДУЮЩИЕ ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ:

- Стратегия проникновения и покрытия издержек
Цели стратегии — проникнуть на выбранные рынки, покрыть
расходы на производство и транспортировку товара, дать инфор-
мацию о новом товаре, отработать тактику реализации, выбрать
каналы товародвижения, увеличить объем продаж на существую-
щих рынках и привлечь новых покупателей.

*• Стратегия выборочного проникновения
(Высокая цена при низком уровне затрат на стимулирование сбыта,
конкуренция отсутствует.) Цель стратегии — снижение маркетинго-
вых расходов, получение максимальной прибыли.

ъ Стратегия широкого проникновения
(Низкая цена на новый продукт, высокий уровень затрат на стиму-
лирование сбыта.) Цель — захват максимальной доли рынка,
быстрое проникновение на рынок.

Стратегия пассивного маркетинга
(Низкая цена продукта, незначительные затраты на операционный
маркетинг.) Цель установления низкой цены — стимулировать
быстрое признание рынком нового товара, цель низкого уровня
расходов по операционному маркетингу — получение прибыли.

^ Стратегия интенсивного маркетинга
(Высокая цена и высокий уровень затрат на операционный марке-
тинг.)

Стратегия резкого увеличения своей доли рынка

Стратегия дифференциации или резкого различия
Стратегия предполагает наличие ноу-хау, фирма создает ситуацию
конкуренции, обладает значительной рыночной силой.

Зис. 2.19. Характерные маркетинговые стратегии для стадии внедрения
и роста



от прямых конкурентов

дифференциация снижает заменяемость товара, усиливает
приверженность марке, уменьшает чувствительность к цене,
повышает рентабельность;

от новых конкурентов

затрудняется их привод на рынок в связи с приверженностью
клиентов торговой марке;

от товаров-заменителей

наблюдается малая вероятность их появления в связи с тем, что
отличительные свойства товара и завоеванная приверженность
клиентов защищают фирму.

Рис. 2.20. Система защиты стратегии дифференциации от составляющих
конкуренции

Объем
продаж

Рост Зрелость

Рис. 2,21. Стадии роста и зрелости

Время

Пояснение к рис. 2.21.
На стадиях роста и зрелости объем продаж начинает резко возрастать, па

рынке появляются конкуренты. Предприятие должно модифицировать то-
вар, чтобы завоевать новые сегменты рынка. В связи с продолжающимся
увеличением спроса цепы, как правило, не изменяются. Затраты па стиму-
лирование сбыта практически остаются неизменными, в то время как объем
продаж быстро возрастает. Это приводит к уменьшению разницы между зат-
ратами на стимулирование сбыта и выручкой от реализации, результатом
чего является увеличение прибыли.

Главная задача па этой стадии — быстрый рост объема реализации ь
течение длительного периода. При этом особое внимание уделяется обеспе-
чению прочного спроса и созданию адекватной сети распределения. На этоР
стадии допустимо даже понижение цены, которое может облегчить достуг
массового потребителя к товару, затрудняя в то же время доступ конкурент-
ного товара па рынок.



Стратегия варьирования элементами маркетингового
комплекса

Стратегия поиска нетрадиционных рынков сбыта

Стратегия расширения
предполагает почти одинаковый по временному лагу ввод на рынок
расширенного ассортимента изделий одного типа, что приводит к
продлеванию стадии роста и к поддержанию объема продаж на
определенном уровне.

Стратегия модификации

Щ|р*- Стратегия низких издержек
обеспечивает достижение конкурентных преимуществ за счет более
экономичного производства и сбыта продукции. Она подразумевает
тщательный контроль за постоянными расходами, инвестиции в
производство, тщательную проработку конструкции нового товара,
пониженные сбытовые и рекламные издержки. В центре внимания
всей стратегии — более низкие издержки по сравнению
с издержками конкурентов.

Стратегия специализации
использование преимуществ товаров на относительно узких
сегментах рынков без стремления охватить весь рынок.

ис. 2.22. Характерные стратегии для стадий роста и зрелости

от основных конкурентов

предприятие способно противостоять конкурентам и получать
прибыль по цене, минимально допустимой для конкурентов;

от давления клиентов

они не в состоянии добиться снижения цены ниже уровня,
приемлемого для наиболее сильного конкурента;

от воздействия поставщиков

низкие издержки обеспечивают защиту против сильных постав-
щиков, так как обеспечивают фирме большую гибкость в случае
повышения входных издержек;

от новых конкурентов и товаров-заменителей

низкие издержки создают барьер для входа новых конкурентов
и одновременно хорошо защищают их от товаров-заменителей.

ис. 2.23. Система защиты стратегии низких издержек от конкурентами



СУТЬ
СТРАТЕГИИ

МОДИФИКАЦИИ
ТОВАРА

введении его на рынок в тот момент, когда спрос
на основной товар начинает снижаться, что в итоге
приводит к стабильности положения предприятия

расширении сферы применения товара (улучше-
ние внешнего вида, упаковки, дизайна)

изменении некоторых свойств товара (качество,
надежность, срок службы)

Рис. 2.2-4, Стратегий модификации товара

Объем
продаж

Насыщение Время
Рис. 2.25. Стадия насыщения

Стратегия поддержания объема сбыта на определенном уровне
предусматривает сохранение существующей рыночной доли и уровня
прибыльности. При ее реализации необходимо учитывать опасность
усиления конкурентов и потери части рынка в случае их активных
действий.
Стратегия производственной диверсификации
используется, когда появляется потребность нарушить жесткую привязку
организации к одной номенклатуре изделий. Эта стратегия направлена
на рост продаж за счет разработки улучшенных товаров.
Стратегия добавления характеристик товара
подразумевает увеличение числа функций или характеристик товара,
например:
наделение товара свойствами безопасности и удобства использования;
выпуск товара в новых расфасовках; ,
увеличение оттенков вкуса, запаха, окраски;
предложение товара в различных формах и составах;
внедрение нового поколения моделей.
Стратегия диверсификации
Одновременно с переходом на новые товары и новые рынки
изменяется и традиционная система распределения товаров.
Пример — стратегия диверсификации оборонной промышленности.

Рис. 2.26. Характерные стратегии для стадии зрелости и насыщения



Эбъем
|родаж

Спад
с. 2.27. Стадия спада

Время

Стратегия ликвидации деловой активности
При реализации стратегии ликвидации деловой активности
на определенном рынке руководство предприятия, однако, не должно:
нарушать существующих деловых связей с партнерами;
наносить удар по своему престижу;
нарушать психологический климат рабочей среды.

^ф" Стратегия увеличения затрат на стимулирование сбыта

Шр Стратегия снижения цен

Стратегия снятия товара с производства

с. 2.28. Характерные стратегии на стадии спада

2.5. Пять конкурентных сил Портера

Способность
поставщиков
торговаться

1оставщики

Потенциальные конкуренты

Угроза
товарозаменителей

Конкуренты в
секторе

Соперничество
между действую-
щими фирмами

Заменители

Угроза прихода
новых конкурентов

Клиенты

Способность
клиентов
торговаться

;. 2,29. Пять конкурентных составляющих Портера как критерий выбора
маркетинговых стратегий



Пояснение к рис. 2.29.
Система пяти составляющих конкурентной ситуации, предложенная гар-

вардским экономистом Майклом Портером, является полезным инструмен-
том для разработки маркетинговых стратегий. Суть концепции заключается в
определении степени зависимости фирмы от этих составляющих, а также
превосходства фирмы.

Выбираемые маркетинговые стратегии будут различаться в зависимости
от конкурентного преимущества, которое имеет фирма. Предлагается про-
анализировать ситуацию, учитывая эти пять составляющих, и разработать
стратегии, изменяющие их влияние па фирму.

Влияние поставщиков

* Каково влияние посредников?
Следует определить, у кого закупает ваша фирма сырье и комплектующие —
у производителя или посредников? Ситуация в России в настоящее время та-
кова, что закупка сырья у посредников иногда оказывается дешевле, чем закуп-
ка непосредственно у производителей, так как посредники часто пользуются
определенными привилегиями благодаря своим связям с руководством и из-
бегают налогов.

* Сколько имеется альтернативных поставщиков каждого сырьевого ма-
териала или комплектующих и какова их концентрация?
Понятно, что при большом выборе поставщиков вы испытываете меньшую зави-
симость от них: если один из поставщиков повысит отпускную цену, вы сможете
отказаться от его услуг, увеличив объем закупок у других поставщиков.
Однако в некоторых отраслях степень зависимости очень сильная (например,
производитель автомобилей покупает двигатели у одного и того же поставщи-
ка). В этом случае рекомендуемыми маркетинговыми стратегиями будут тесное
сотрудничество с поставщиками, создание альянсов с ними либо импортные
поставки.
Следует также определить степень концентрации поставщиков. Если один из
трех поставщиков контролирует 80% рынка, а остальные — по 10%, то концен-
трация поставщиков и ваша зависимость от первого поставщика велика; если
же каждый из трех поставщиков контролирует около 1/3 рынка, то концентра-
ция в отрасли средняя и вы имеете некоторую свободу маневра.

* Какую долю продаж для поставщика составляют ваши закупки?
Если вы закупаете большую часть продукции какого-то предприятия, вы можете
не бояться разрыва альянса с ним и даже рассчитывать на скидки с цены; если
же ваши покупки составляют лишь незначительную часть продаж поставщика,
он скорее всего захочет сменить клиента.

* Какова вероятность того, что поставщик выберет стратегию «интегра-
ция вперед по цепочке»?
Иногда поставщик может выбрать стратегию "Интеграция вперед", т.е. начать
выпуск вашей продукции и занять ваше место. Ответной мерой может быть
создание определенных барьеров. Для этого вы должны обладать информаци-
ей относительно финансовых возможностей, технического потенциала и страте-
гической важности данного решения для руководства. Однако следует иметь в
виду, что поставщики могут примкнуть к сильной финансово-промышленной груп-
пировке, которая поможет им в реализации стратегии «интеграция вперед по
цепочке». В этом случае проанализируйте, можете ли вы сами начать производ-
ство ключевых компонентов или материалов для своей продукции. Выбор стра-
тегии -интеграция вниз по цепочке» в новых условиях хозяйствования может
быть весьма обоснован. Это даст вам возможность снизить зависимость от по-
ставщиков, лучше осуществлять контроль за качеством материалов и уменьшить
затраты.

Рис. 2.30. Краткое пояснение вопросника при изучении степени влияния
поставщиков



Влияние покупателей

* На какое количество покупателей и на какие их виды приходится
80% ваших продаж?

* Много ли ваших покупателей сменилось за последние пять лет?

* Часто ли покупатели переходят от одного поставщика к другому?

* Могут ли ваши покупатели произвести обратную интеграцию, т.е.
самостоятельно производить товар, выпускаемый вашей фирмой?

* Могут ли ваши покупатели использовать заменитель вашего товара?

(Если 80% продаж приходится на одного покупателя, то ваша степень
зависимости от него очень велика и вам следует подумать о создании
альянса с ним; если же заказчики фрагментированы, например вы продаете
холодильники через сотни магазинов, то относительное влияние покупателей
значительно меньше.)

'ис. 2.31. Примерный перечень вопросов для определения степени влияния
покупателей

Угроза появления новых конкурентов

Стратегия эффекта масштаба
При необходимости постоянных затрат на производство выгоднее
распределить их на большее количество единиц продукции. При
этом создаются ощутимые барьеры на пути появления новых
конкурентов, так как для того, чтобы начать выпуск данной продукции,
требуются значительные первоначальные капиталовложения.
Немногие компании могут себе позволить это, поэтому вы гаранти-
рованы от появления новых конкурентов. ч

Стратегия защиты технологий патентами и лицензиями
Патенты и лицензии, бесспорно, являются надежными барьерами
для появления новых конкурентов.

Стратегия продвижения торговой марки
Данная стратегия имеет особое значение для производства потре-
бительских товаров массового спроса. Так, производство зубной
пасты требует значительных инвестиций в продвижение торговой
марки, поскольку это производство не является сложным и сущест-
вует большая вероятность появления конкурентов. Однако часто для
создания и рекламы торговой марки требуется больше инвестиций,
чем для начала реального производства.

Стратегия лоббирования по введению правительственных
постановлений, ограничивающих создание новых компаний

Стратегия контролирования доступа к товаропроводящим
сетям

'ис. 2.32. Стратегические барьеры к появлению новых конкурентов в отрасли



Угроза появления товаров-заменителей

* Знать относительную цену на заменители

» Соотнести цену заменителей с ценой вашей продукции

» Какие издержки понесут производители при переходе на заменители?

Рис. 2.33. Схема отслеживания появления товаров-заменителей

Реальная конкуренция в отрасли

Стратегия нападения
Цель стратегии —увеличение доли рынка или повышение рента-
бельности за счет максимально широкого использования массового
производства.

Стратегия обороны
Цель данной стратегии — защитить свою долю рынка, противодей-
ствуя наиболее опасным конкурентам. Ее часто применяет фирма-
новатор, открывшая новый рынок, которую атакуют конкуренты-
имитаторы.

Стратегия инновации и технологического совершенствования
с целью усложнить задачу конкурентам.

Стратегия консолидации рынка
посредством интенсивного сбыта и политики товарной гаммы,
покрывающей все сегменты рынка.

Стратегия конфронтации,
т.е. прямой атаки путем ценовой войны или рекламной борьбы.

Стратегия слияния
возникает на рынке консалтинговых услуг, если две крупные фирмы
объединяют усилия, чтобы противостоять конкурентам.

Стратегия освоения выпуска новых видов товаров за счет
свободных производственных мощностей

Рис. 2.34. Стратегии варьирования элементами маркетингового комплекса

Пояснение к рис. 2.34.
Подобные стратегии и их вариации очень популярны в переходный пе-

риод, поскольку предоставляют возможность выживания в условиях не-
определенности рынка.

Могут использоваться не только отдельные варианты маркетинговых стра-
тегий, по и их различные комбинации на разных стадиях жизненного цикла
товара. При этом каждая отдельная стратегия может претерпевать различные
модификации в зависимости от условий конкретного рынка. Поэтому при
выборе стратегии деятельности предприятия возникает проблема учета все-



смежных факторов внутренней и внешней среды. Задача предприятия,
йствугошего с использованием принципов маркетинга, — подчинение
>ддающихся управлению факторов своим нуждам и приспособление к фак-
•рам внешней среды, не поддающимся управлению.

При внедрении той или иной стратегии на рынках сбыта необходимо
штролировать результаты ее выполнения и при необходимости быстро
;нять стратегию или ее отдельные элементы.

2.6. Маркетинговое планирование

Маркетинговый
план

| *
расширенный план отдела сбыта

интегрированный план всей
экономической деятельности
предприятия

Цели предприятия

Маркетинговый анализ

Ситуационный анализ

51МЭ7"-анализ

Предположения

Маркетинговые цели
и стратегии

Оценка ожидаемых
результатов

Альтернативные,
сборные планы

План-программа

Оценка, проверка

2.35. Структура процесса маркетингового планирования



* гибкость и возможность вносить коррективы на всех этапах его
выполнения;

« взаимоувязанность с основными целями и задачами;

» соответствие продукта нуждам потребителей, максимизация прибыли
и экономической стабильности предприятия;

» содействие преодолению трудностей в организации.

Рис. 2.36. Требования, предъявляемые к подготовке маркетингового плана

Генеральное
стратегическое

направление деятельности

все аспекты

разрабатываемого

плана маркетинга

Рис. 2.37. Увязка маркетинговых стратегий и планов

Обеспечение
соответствия

продукта нуждам
потребителей

Распределение продукта,
организация каналов

товаропроводящей сети

:Установление
оптимальной
цены товара

Маркетинговый план —
сведение воедино всех

аспектов маркетинга

Обеспечение
требуемого уровня

стимулирования
сбыта

Рис. 2.38. Сведение в плане всех аспектов маркетингового комплекса



План-график разработки экспериментального образца
нового товара

План-график освоения производства нового товара

План-график продвижения товара на рынок

План-график рекламной деятельности

План-график переподготовки агентов по сбыту
и сервисному обслуживанию

И План-график освоения новых сегментов рынка |
Чаааиайтяаяагтадавяят^^

°ис. 2.39. План-график освоения нового товара

1 месяц Доклад о стратегическом
планировании

2 месяца

2 месяца

Исследования
Ситуационный анализ

5№О7~-анализ
Цели,стратегии

Бюджеты

Пересмотр, окончательный
стратегический план

3 месяца Краткосрочные оперативные
планы и бюджеты

2 месяца Консолидация планов высшим
руководством

°ис. 2.40. Этапы системы маркетингового планирования



Пояснение к рис. 2.40.
Примерно так может выглядеть система маркетингового планирования с

10-месячным рабочим циклом. Все первоначальные маркетинговые иссле-
дования и проверки бюджетов и стратегий проводятся в течение 2-го и 3-го
месяцев. Затем наступает критическая стадия пересмотра и переоценки дол-
госрочных целей, стратегий и бюджетов, а после этого — подготовка крат-
косрочных оперативных планов-графиков и бюджетов.

Последние два месяца посвящены консолидации оперативных и страте-
гических планов. Следует отметить, что нужно отвести достаточно времени
па пересмотр и изменение планов, чтобы учесть конфликтующие потребно-
сти различных подразделений предприятия и гибко реагировать на постоян-
но меняющиеся рыночные условия.

Это особенно важно для крупных предприятий и организаций, которые
не могут реагировать на непостоянство рынка так же гибко, как небольшие
фирмы.

Высшее
руководство

Стратегическая
ответственность

Оперативная
ответственность

Рис. 2.41. Процесс интеграции маркетингового планирования и менеджмента

Пояснение к рис. 2.41.
Непременное условие существования эффективной системы маркетин-

гового планирования — интеграция планирования на функциональном или
оперативном уровне со стратегическим планированием, а также интеграция
функционального планирования во всех подразделениях предприятия.

Руководство предприятия непременно должно принимать самое актив-
ное участие в планировании и реализации планов и программ.

Единообразной системы маркетингового планирования не существует,
наиболее эффективные системы появляются в результате приспособления к
существующим обстоятельствам и, в конечном счете, благодаря понима-
нию самой сущности маркетинга.

Одной из ключевых функций маркетингового планирования является
анализ первичных данных и превращение их в необходимую и достоверную
информацию для принятия основных маркетинговых решений.

Маркетинговое планирование должно производиться на всех соответству-
ющих уровнях организации и быть непрерывным процессом.



ЮПРОСЫ

1. Определите место и роль маркетинговых стратегий в общей
схеме маркетингового планирования.

2. Представьте схематически взаимоотношения корпоративных и
маркетинговых целей и программ.

3. Назовите маркетинговые цели и стратегии (примеры),
относящиеся к таг&еНпд-т/х.

4. Почему цель «получение прибыли» не может считаться
основной маркетинговой целью?

5. Объясните разницу между ситуационным анализом
и 5!/Ю7~-анализом.

6. В чем сущность 5У/ОТ-анализа?
7. В чем принципиальное отличие факторов микро- и макросреды?
8. Расскажите о системе защиты стратегии низких издержек

против конкурентных сил,
9. Объясните цели и задачи стратегии ликвидации деловой

активности.

10. Перечислите и объясните стратегические барьеры против
появления новых конкурентов в отрасли.



ГЛАВА 3

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ
И ПРОГНОЗИРОВАНИЕ

Проведение маркетинговых исследований — важнейшая составляю-
щая аналитической функции маркетинга. Отсутствие подобных иссле-
дований чревато самыми неблагоприятными последствиями для фир-
мы-товаропроизводителя.

Маркетинговые исследования подразумевают систематический сбор,
обработку и анализ данных по тем аспектам маркетинговой деятельно-
сти фирмы, в рамках которых следует принять те или иные решения, а
также анализ компонентов внешней среды, которые оказывают воз-
действие на маркетинговую деятельность фирмы.

Однако главное внимание в маркетинговых исследованиях уделяет-
ся рыночным аспектам: оценка состояния и тенденций (конъюнкту-
ры) развития рынка, исследование поведения потребителей, анализ
деятельности конкурентов, поставщиков, посредников, изучение ком-
плекса маркетинга, включающего управление товарным ассортимен-
том, ценообразование и разработку стратегии цен, формирование ка-
налов сбыта продукции и направленное применение средств стимули-
рования.

Иностранные фирмы наиболее часто проводят маркетинговые ис-
следования по следующим направлениям; определение потенциальных
возможностей рынка и изучение его характеристик, анализ проблем
сбыта продуктов и тенденций деловой активности, изучение товаров
конкурентов, исследование реакции рынка на новый товар, изучение
политики цен, определение доли и территории сбыта товаров, прогно-
зирование параметров развития рынка.

Проведение маркетинговых исследований и принятие на основе их
результатов продуманных маркетинговых решений предполагает необ-
ходимость выделения макро- и микросреды маркетинга как объекта
исследования. Макросреда — это, как уже упоминалось в главе 1, часть
маркетинговой среды фирмы, которую она не в состоянии контроли-
ровать и регулировать; в силу этого фирма должна адаптировать свою
политику маркетинга к элементам макросреды: демографическим, эко-
номическим, социальным, политическим, научно-техническим, при-
родным факторам, воздействующим на рынок и через него — непос-
редственно на фирму.

Микросреда маркетинга — это часть маркетинговой среды, включа-
ющая физических и юридических лиц (потребителей, поставщиков, по-
средников, конкурентов), а также рыночные факторы, непосредствен-
но влияющие на маркетинговую деятельность фирмы. Фирма может воз-
действовать на элементы микросреды исходя из своих целей и задач, а



при определенных условиях осуществлять и ограниченный контроль над
ними.

В отличие от внешней неконтролируемой среды внутренняя (внут-
рифирменная) среда подконтрольна фирме, т.е. ее управляющим и со-
трудникам по маркетингу. Решения, принимаемые высшим руковод-
ством фирмы, касаются области ее деятельности, общих целей фирмы,
роли маркетинга и других предпринимательских действий, корпораци-
онной культуры. Факторы, определяемые маркетингом, — это выбор
целевых рынков, целей маркетинга, организация маркетинга, структу-
ры маркетинга, руководство этой деятельностью.

Целенаправленность в проведении маркетинговых исследований, а
главное, степень практического использования их результатов, в ос-
новном зависят от наличия продуманной маркетинговой стратегии фир-
мы, программ маркетинга — это позволяет наметить не только четкие
цели, но и необходимые средства на обусловленный период и методы
их достижения. При таких условиях возникает не просто постоянная
потребность в исследовании наиболее острых и насущных проблем, но
и предопределяются очередность, глубина и масштаб их изучения, а
следовательно, потребности в соответствующих кадрах исследователей
и аналитиков, материальных и финансовых средствах.

Имеющийся зарубежный и российский опыт позволяет утверждать,
что самые дорогостоящие маркетинговые исследования несопоставимы
с размерами потерь и непроизводительных затрат, возникающих в ре-
зультате непродуманного выхода на рынок с продуктами, которые лишь
частично удовлетворяют его требованиям или совсем не соответствуют
им, выхода не на те рынки и в неудачно выбранное время.

Накапливающийся опыт рыночной деятельности российских това-
ропроизводителей показывает, что без проведения маркетинговых ис-
следований в настоящее время невозможно правильно решить пробле-
му сбыта не только на внешнем, но и на внутреннем рынке. Такие
исследования позволяют находить наиболее перспективные целевые
рынки, оптимизировать ассортимент реализуемых продуктов и вовремя
приспосабливать их к меняющимся требованиям рынка (потребителя),
повышать эффективность производственно-сбытовой деятельности, со-
вершенствовать формы и методы реализации и т.п.

3.1. Принципы и концептуальные подходы
к проведению маркетинговых исследований

На рис. 3.1 приведены основные принципы, которыми следует руко-
водствоваться при проведении маркетинговых исследований, — сис-
темность, комплексность, объективность, экономичность, регуляр-
ность, оперативность, точность, тщательность. Каждый из этих прин-
ципов важен сам по себе, но взятые в совокупности и взаимодействии
они позволяют подготавливать такие маркетинговые исследования, ко-
торые могут стать надежной основой для принятия хорошо обоснован-
ных, продуманных управленческих решений.



Руководство любого предприятия-товаропроизводителя исходя из
положения на рынке, характера поставленных целей и решаемых за-
дач, заданной стратегии действий вынуждено решать, какие маркетин-
говые исследования и в какой последовательности проводить, какие
людские и финансовые ресурсы задействовать, что можно сделать собст-
венными силами, какие исследования выгоднее заказать внешним ис-
полнителям и т.д. Чтобы сэкономить людские и финансовые ресурсы и
при этом получить наиболее высокие результаты от проведения марке-
тинговых исследований, необходимо концептуальное видение этой про-
блемы на перспективу.

Разработка такой концепции позволит не просто прояснить всю про-
блему маркетинговых исследований фирмы во всей ее сложности и
многоаспектности, что немаловажно, но и, что еще более существен-
но, наметить пути ее решения наиболее рациональным способом. Схе-
ма разработки такой концепции приведена на рис. 3.2.

При проведении сложных и масштабных маркетинговых исследо-
ваний целесообразно разработать концепцию исследования, дав в ней
развернутое определение проблемы, путей и средств ее решения наи-
более эффективным способом. На основе такой концепции можно
разработать проект исследования, метод его проведения, сформули-
ровать задачи, провести сбор, обработку и анализ информации, под-
готовить предложения и рекомендации. На рис. 3.3, 3.4 и 3.5 показан
процесс проведения маркетингового исследования в различных его
проявлениях.

Регулярность Системность

Рис. 3.7. Основные принципы проведения маркетингового исследования



ПРОЦЕСС МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

I. Определение проблемы и целей маркетингового исследования

* Определение потребности в проведении исследования

» Определение проблемы

+ Формулирование целей исследования

II. Разработка плана маркетинговых исследований

* Определение методов исследования

» Определение типа требуемой информации и источников
ее получения

» Определение методов сбора необходимых данных

* Проектирование форм для сбора данных

* Разработка выборочного плана и определение объема
выборки

Реализация плана маркетинговых исследований

» Сбор данных

» Анализ данных

IV. Оценка, интерпретация систематизированной информации и
доведение результатов до руководства

Подготовка и представление заключительного отчета

Рис. 3.2. Структура и последовательность процесса маркетинговых
исследований*

* См.: Голубков Е.И. Маркетинг: стратегии, планы, структуры. — М., 1995.



ПРОЦЕДУРЫ
МАРКЕТИНГОВОГО'

ИССЛЩОВАНЙЙ,

Разработка концепции исследования

» Определение целей

* Постановка проблемы

» Формирование гипотезы

» Определение системы показателей

Получение и анализ эмпирических данных

» Разработка рабочего инструментария

» Процесс получения данных

» Обработка и анализ данных

Формулирование основных выводов и оформление
результатов исследования

» Разработка выводов и рекомендаций

* Оформление результатов исследования

Рис. 3.3. Концепция проведения маркетингового исследования

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ

УСТАНОВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ В ИНФОРМАЦИИ

ОПИСАНИЕ ВТОРИЧНЫХ/ПЕРВИЧНЫХ ИСТОЧНИКОВ

Вторичные
источники на
внутреннем

рынке

Вторичные
источники на

внешних
рынках

Вторичные
источники во

внутрифирменной
системе

Первичные
источники

внутри и вне
фирмы

РАЗРАБОТКА ПЕРВИЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Структура
вопросника

Отбор
образцов

Метод
интервьюирования

Направления работы
интервьюеров

ИНТЕРВЬЮИРОВАНИЕ/ВЫПОЛНЕНИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

Роль
штаб-квартиры

Роль дочерних фирм
и местных отделений

Использование внешних
исследовательских агентств

АНАЛИЗ И ИНТЕРПРЕТАЦИЯ ДАННЫХ

ПРЕДСТАВЛЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ ИССЛЕДОВАНИЯ

Рис. 3.4. Процесс проведения маркетингового исследования



1-й этап. Обоснование целесообразности проведения исследования

2-й этап. Описание и постановка проблемы исследования (определение
предмета исследования)

3-й этап. Определение конкретной цели и задач исследования

4-й этап. Формирование плана исследования на основе определяющих
его факторов

5-й этап. Сбор, систематизация и анализ вторичной информации
в рамках определенной проблемы

6-й этап. Корректировка разделов плана исследования,
ориентированных на получение первичной информации

7-й этап. Проведение исследования и сбор первичных данных

8-й этап. Систематизация и анализ полученных данных

9-й этап. Обработка результатов, формулирование выводов и результатов

10-й этап. Подготовка и представление отчета с окончательными
результатами исследования

11-й этап. Использование результатов исследования

12-й этап. Оценка результатов осуществленных мероприятий,
предпринятых на основе проведенных исследований
(«обратная связь»)

Рис. 3.5. Типовая схема поэтапного проведения маркетингового исследования



3.2. Методы и процедуры маркетинговых
исследований

Методы проведения маркетинговых исследований неразрывно свя-
заны с методологическими основами маркетинга, которые, в свою оче-
редь, опираются на общенаучные, аналитико-прогностические мето-
ды, а также методические подходы и приемы, заимствованные из мно-
гих областей знаний (рис. 3.6).

. Методы исследований в маркетинге обусловлены необходимостью и
обязательностью системности и комплексности анализа любой рыноч-
ной ситуации, любых ее составных компонентов, связанных с самыми
разнородными факторами.

Указанные принципы системности и комплексности при проведе-
нии маркетинговых исследований основаны на том, что при изучении
внешней среды, в первую очередь рынка и его параметров, обязательно
учитываются не просто информация о состоянии внутренней среды
фирмы (предприятия), но и стратегические маркетинговые цели и на-
мерения фирмы — только тогда проводимые исследования носят мар-
кетинговый характер; в противном случае это просто исследования
рынка, конкурентов, инновационных факторов и др.

Согласно Международному кодексу деятельности по исследованию
маркетинга (принят Международной торговой палатой и ЭСО МАР в
1974 г.) маркетинговое исследование должно проводиться в соответ-
ствии с общепринятыми принципами честной конкуренции, а также
согласно стандартам, основанным на общепринятых научных основах.

Исходя из этого положения исследователь должен:
• быть объективным и не влиять на интерпретацию зафиксирован-

ных факторов;
• указывать степень погрешности своих данных;
• быть творческой личностью, определять новые направления поис-

ка, использовать самые современные методы;
• заниматься исследованиями систематически, чтобы учитывать про-

исходящие перемены.
Что касается собственно методов, правил и процедур маркетинго-

вых исследований, то с учетом приведенных схем и таблиц (рис. 3.6 —
3.13 и табл. 3.1 — 3.4) необходимо отметить следующее.

Методы выбора совокупностей объектов исследований предусматри-
вают решение трех основных проблем: выделение генеральной совокуп-
ности, определение метода выборки и определение объема выборки.

Генеральная совокупность (ГС) должна быть ограничена, поскольку
полное исследование, как правило, очень дорого, а зачастую и просто
невозможно. К тому же выборочный анализ может оказаться даже более
точным (в силу уменьшения систематических ошибок).

Выборка (рис. 3.10) делается таким образом, чтобы представлять реп-
резентативную иллюстрацию ГС. Это непременное условие, при кото-
ром исходя из характеристики выборки можно делать правильные вы-
воды о ГС. Проведение сбора данных обычно сопровождается ошибка-
ми — случайными и систематическими. Случайные ошибки проявляют-
ся лишь при выборочном исследовании; поскольку они не смещают



характеристики выборки в одну сторону, величина подобных ошибок
может быть оценена. Систематические ошибки возникают вследствие
влияния неслучайных факторов (неточное выделение ГС, недостатки
выборки, ошибки при разработке опросных листов, ошибки счета,.не-
искренность опрашиваемых).

Методы получения данных. К методам получения данных в маркетин-
ге относятся опрос, наблюдение, автоматическая регистрация данных
(табл. 3.2). Выбор метода зависит от цели, исследуемого признака и но-
сителя этого признака (человек, предмет).

Опрос — это выяснение позиций людей или получение от них справки
по определенному вопросу. В маркетинге опрос — наиболее распростра-
ненная и важнейшая форма сбора данных — устно или письменно.
Устные и телефонные опросы называются «интервью». При письмен-
ном опросе участники полумают опросные листы, которые они запол-
няют и отсылают по назначению.

Наблюдение — это способ получения информации, который:
• соответствует определенной цели исследования;
• характеризуется планомерностью и систематичностью;
• является основой для обобщающих суждений;
• подлежит постоянному контролю на надежность и точность.
Преимущества наблюдения по сравнению с опросом:
• независимость от желания объекта сотрудничать, от его способно-

сти устно выразить суть дела;
• большая объективность;
• восприятие неосознанного поведения объекта (к примеру, при вы-

боре товара на полках в магазине);
• возможность учета окружающей ситуации, в том числе при наблю-

дении с помощью приборов.
Возможные недостатки наблюдения:
• трудность обеспечения репрезентативности;
• субъективность восприятия, селективность наблюдения;
• эффект наблюдения (поведение объекта может быть неестествен-

ным при открытом наблюдении).
Эксперимент — это исследование, устанавливающее влияние изме-

нения одной (или нескольких) независимой переменной на одну (или
несколько) зависимую переменную. Существенные признаки экспери-
мента:

• изолируемые изменения (отдельные величины варьируются иссле-
дователем, другие постоянны);

• активное вмешательство исследователя в процесс изменения данных;
• проверка причинно-следственных связей (например, воздействие

торговой марки на реализацию продукта).
Эксперименты разделяются на лабораторные (проводятся в искусст-

венной обстановке) и полевые (проводятся в реальных условиях). При
проведении эксперимента обычно возникают как минимум две пробле-
мы: насколько изменения зависимой переменной можно отнести на
счет независимых; насколько пригодны результаты эксперимента для
других условий среды (репрезентативность эксперимента).



Динамика тенденций рынка, его конъюнктуры постоянно изменя-
ется и развивается. Это в полной мере относится и к отдельным пара-
метрам и элементам рынка. В силу этого однократное изучение рынка, к
примеру при сбыте продукта, явно недостаточно. Необходимая инфор-
мация может быть получена посредством неоднократного опроса инте-
ресующей группы покупателей через заданные промежутки времени либо
наблюдения за сбытом в определенной группе магазинов.

Этот метод изучения рынка получил название «панели» (рис. 3.12).
Анализ данных. Статистические методы анализа данных применяются

для их уплотнения, выявления взаимосвязей, зависимостей и структур.
Их классификация проводится по следующим критериям;

• количество одновременно анализируемых переменных — простые
и многофакторные методы;

• цель анализа — описательные и индуктивные методы;
• уровень шкалирования переменных;
• деление переменных на зависимые и независимые методы анализа

зависимостей и методы анализа взаимосвязей.
Описательные однофакторные методы — это:
• распределение частот (представление на графике или в таблице);
• графическое представление распределения переменной (например,

с помощью гистограммы);
• статистические показатели — арифметическое среднее, медиана,

вариация, дисперсия.
Индуктивные однофакторные методы предназначены для проверки

соответствия характеристик выборки характеристикам ГС. Они делятся
па параметрические тесты, предназначенные для проверки гипотез о
неизвестных характеристиках ГС, и непараметрические, предназначен-
ные для проверки гипотез о распределении ГС. Этот метод используют
для формулирования гипотез, выбора теста, установления уровня зна-
чимости, определения критического уровня проверяемой характерис-
тики по таблице, расчета реальной величины теста, сравнения и ин-
терпретации.

Двух- и многофакторные методы анализа зависимостей помогают
определить, какая связь имеется между снижением цены и сбытом про-
дукта, имеется ли связь между национальностью человека и выбором
фасона обуви и др.

Регрессионный анализ — статистический метод анализа данных при
определении зависимости одной переменной от одной (простая регрес-
сия) или нескольких (многофакторная регрессия) независимых пере-
менных.

Вариационный анализ предназначен для проверки степени влияния
изменения независимых переменных на зависимые.

Дискриминантный анализ позволяет разделить заранее заданные группы
объектов с помощью комбинации независимых переменных и тем са-
мым объяснить различия между группами. Метод также дает возмож-
ность отнести новый объект к определенной группе на основе его ха-
рактеристик.



Факторный анализ предназначен для исследования взаимосвязей
переменными с целью сокращения числа факторов, оказыва-

ющих влияние, до наиболее существенных.
Кластерный анализ позволяет разделить совокупность объектов на

отдельные относительно однородные группы.
Многомерное шкалирование дает возможность получить пространствен-

ное отображение отношений, существующих между объектами.
Возможность применения того или иного вида анализа зависит от

уровня шкалирования независимых и зависимой переменных. Выбор оп-
ределенного метода обус.ппу"рн не только характером и направлением
связей между переменными, уровнем шкалирования, а главным образом
решаемой проблемой. В табл. 3.4 показано, какие методы могут быть ис-
пользованы для решения типичных задач маркетинговых исследований.
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ОБЩЕНАУЧНЫЕ МЕТОДЫ

— Системный анализ

- Комплексный подход

— Программно-целевое планирование

АНДЛИТИКО-ПРОГНОСТИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ

- Экономико-статистические методы

— Экономико-математическое моделирование

— Линейное программирование

— Сетевое планирование

— Теория массового обслуживания

- Теория вероятностей

_ Экспертиза

МЕТОДИЧЕСКИЕ ПРИЕМЫ ИЗ РАЗНЫХ ОБЛАСТЕЙ ЗНАНИЙ

» психологии
* социологии
* ЭКОЛОГИИ

» эстетики
* антропологии
» дизайна

3.6. Система методов исследований в маркетинге'

См.: Соловьев Б.А- Маркетинг. — М., 1993.



ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

РЕКЛАМА

+ Исследование потребительских мотиваций
» Исследование рекламных текстов
* Изучение средств рекламы
* Изучение эффективности рекламных посланий

КОММЕРЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ И ЕЕ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ

» Система информирования руководства
* Изучение тенденций деловой активности
* Изучение принципов расположения предприятий и складов
» Изучение товарной номенклатуры
* Изучение политики цен
* Изучение международных рынков

ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ФИРМЫ |

* Изучение проблем информирования потребителей
* Изучение характера воздействия на окружающую среду
» Изучение законодательных ограничений в области рекламы
и стимулирования
* Изучение общественных ценностей и проблем социальной
политики

РАЗРАБОТКА ТОВАРОВ

» Изучение реакции на новый товар и его потенциал
* Изучение товаров конкурентов
» Тестирование товаров
» Изучение проблем создания упаковки

СБЫТ И РЫНКИ

» Определение потенциальных возможностей рынка
* Анализ распределения долей рынка между фирмами
» Изучение характеристик рынка
* Анализ сбыта
* Определение квот и территорий сбыта
* Изучение каналов распределения и сбыта
» Пробный маркетинг
» Изучение стратегий стимулирования сбыта

Рис. 3.7. Виды маркетинговых исследований, соответствующих основным
направлениям деятельности фирмы



Таблица 3.1

Виды маркетинговых исследований,
проводимых американскими фирмами (1983 г.;

Вид исследований

Краткосрочное (до 1 года)
прогнозирование

Долгосрочное (более 1 года)
прогнозирование

Измерение рыночного потенциала

Анализ сбыта

Восприятие новой продукции
и ее потенциал

Изучение упаковки: дизайн
или физические характеристики

Изучение каналов сбыта

Изучение затрат по сбыту

Использование скидок, купонов,
образцов, специальных
предложений при продвижении

Анализ ценообразования

Анализ характера воздействия
на экологию

Анализ эффективности рекламы

Доля производите-
лей потребитель-

ских товаров,
проводящих данный
вид исследований

(опрошено 143)

96

96

99

98

89

91

89

83

86

91

37

86

Доля производителей
продукции производ-
ственного назначения,
проводящих данный
вид исследований

(опрошено 124)

94

94

99

99

73

61

83

73

60

90

35

67
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Кто занимается сбором данных?

Какая информация должна собираться?

Объект (объекты) исследования

Какие методы сбора данных использовать?

Какова стоимость сбора и обработки данных?

Как будет осуществляться сбор данных?

Длительность срока сбора и обработки данных

Когда и где следует собирать информацию?

Рис. 3.8. Сбор первичной информации для проведения маркетингового
исследования



Таблица 3.2

Способы сбора информации в маркетинге

Метод

1. Первичные
исследования

Наблюдение

Интервью

Панель

Эксперимент

2. Вторичные
исследования

Определение

Сбор данных при
их возникновении

Планомерный охват
воспринимаемых органа-
ми чувств обстоятельств
без воздействия на
объект наблюдения

Опрос участников рынка
и экспертов

Повторяющийся сбор
данных у одной группы
через равные промежутки
времени

Исследование влияния
одного фактора на другой
при одновременном
контроле посторонних
факторов

Обработка уже имеющих-
ся данных

Формы

Полевое и лабора-
торное, личное, с
участием наблюда-
ющего и без его
участия

Письменное,
устное, по телефо-
ну

Торговая, потреби-
тельская

Полевой, лабора-
торный

Экономический пример

Наблюдение за поведе-
нием потребителей в
магазине или перед
витринами

Сбор данных о привыч-
ках потребителей,
исследования имиджа
марок и фирм, исследо-
вание мотивации

Постоянное отслежива-
ние торговых запасов в
группе магазинов

Тест рынка, исследование
продукта, исследование
рекламы

Анализ доли рынка
с помощью данных
учета и внешней
статистики

Преимущества
и проблемы

Часто объективней и
точнее, чем опрос.
Многие факты не поддают-
ся наблюдению. Высоки
расходы

Исследование невоспри-
нимаемых обстоятельств
(например, мотивы), на-
дежность интервью. Влия-
ние интервьюера, репре-
зентативность выборки

Выявление развития во
времени

Возможность раздельного
наблюдения за влиянием
переменных. Контроль
ситуации, реалистичность
условий. Расход времени и
денег

Низкие затраты, быстрота.
Неполные и устаревшие
данные



ДОСТОИНСТВА НЕДОСТАТКИ

Собираются в соответствии с
точными целями данной исследо-
вательской задачи.
Методология сбора данных
известна и контролируется
фирмой.
Отсутствуют противоречивые
данные из различных источников.
Может быть определена степень
надежности.

Сбор данных может затянуться.
Затраты могут быть очень высоки-
ми. Некоторые виды информации
могут быть недоступными.
Компания может быть не
в состоянии получить первичные
данные.

чс. 3.9. Достоинства и недостатки собираемых первичных данных

Таблица 3.3

Достоинства и недостатки анкетирования по телефону, почте
и при личной встрече с интервьюируемым

Критерий

Точность
информации

Фактор времени

Организационная
сложность

Затраты

Возможный
объем вопросника

Гибкость

Приспособляемость
к личности
респондента

Прочие требования

Телефон

3

•3
Э
О
3

3
* Планируя
проведение
интервью,
учитывайте
затраты времени
на набор номера
телефона.
* Рассмотрите
возможность
использования
домашних теле-
фонов ин-
тервьюирующих.

Почта

О
О
О

•Э
о
о

» Простая
форма вопроса.
* Детальные
печатные
инструкции.
* Отсутствие
открытых
вопросов.
* Поощрение
респондента,

. каким-нибудь
сувениром, вло-
женным в письмо.

Личная встреча

•3

•О

•
•
•» Как правило,

требует от
интервьюирую-
щего детального
знания обсужда-
емой проблема-
тики/отраслевой
специфики.
» Удобная воз-
можность ис-
пользовать раз-
личные визуаль-
ные средства,

•— явное
преимущество

— преимущество и недо-
статок сбалансированы О — явный недостаток



МЕТОДЫ ВЫБОРКИ

неслучайная -

произвольная —

типовая -

метод концентрации —

метод квот —

Рис. 3.10. Виды выборки

— случайная

простая

— групповая

— метод «клумб»

— многоступенчатая выборка

Пояснение к рис. 3.10.
К неслучайным относятся следующие методы выборки:
произвольная выборка -— опрашиваемые выбираются не на основе плана

а произвольно; метод прост и дешев, однако неточен и имеет низкую репре-
зентативность;

типовая выборка — опрос немногих типичных элементов генеральной
совокупности (ГС); для этого необходимо располагать данными о призна-
ках, определяющих типичность элементов;

метод концентрации — исследованию подвергаются лишь наиболее су-
щественные и важные элементы из ГС;

метод квот — распределение определенных признаков (пол, возраст) в ГС
Случайными являются следующие виды выборки:
простая выборка — типа лотереи, с помощью случайных чисел и т.д.;
групповая выборка — деление ГС на отдельные группы, внутри каждой и:

которых проводится затем случайная выборка;
метод «клумб» — единицы выбора состоят из групп элементов; предпо-

сылкой для применения метода является возможность подобного разделе-
ния ГС; из множества «клумб» выбирается несколько, которые затем пол-
ностью исследуются;

многоступенчатая выборка — проводится несколько раз подряд, причем
единица выборки предыдущей стадии представляет собой совокупность еди-
ниц последующей стадии.

Характер метода
исследования

маркетинга

Наличие или отсутствие вероятностного механизма

Наличие или отсутствие объективности у лиц,
принимающих решения

Типы процедур
отбора

Роль лиц,
принимающих
решения

Объективная

Субъективная

Процедура отбора

Вероятностная

Выборки, постро-
енные вероятност-
ным образом

Выборки, постро-
енные квазислу-
чайным образом

Невероятностная

Выборки, постро-
енные с опреде-
ленной целью

Выборки, постро-
енные на основе
суждения



СРАВНЕНИЕ МЕТОДОВ СЛУЧАЙНОГО ОТБОРА
И ОТБОРА НА ОСНОВЕ СУЖДЕНИЯ

Случайный
отбор

Отбор на основе
суждения

2 4 6 8 10 12
Объем
выборки

Используя метод случайного
отбора, можно получить меру
точности выборки по самой
выборке. Эту меру невоз-
можно получить из выборок,
построенных на основе
суждений.

Отбор на основе суждений
наиболее оптимален, если
выборка мала, общая
совокупность невелика,
исследуемое свойство
существенно варьирует, лица,
принимающие решения, —
специалисты в своей
области.

Выборки, построенные с
определенной целью, не
более точны, чем случайный
отбор. Каждый квазислучай-
ный способ отбора может
оказаться уникальным.

эис. 3.11, Основные типы процедур отбора выборки при исследовании
маркетинга

ВИДЫ ПАНЕЛИ

Торговая панель

Панель
розничной
торговли

Панель
оптовой
торговли

Индиви-
дуумы

Семьи

Производственное
потребление

Специальные формы

Панель
врачей,

юристов
и т.д.

Аптеки,
кинотеатры

и т.д.

Рис. 3.12. Виды панели



Пояснение к рис. 3.12.
Под папслыо, как уже говорилось, понимается опрос группы покупатс

лей через равные промежутки времени с использованием определенной со
вокупности вопросов. Основные признаки панели:

» постоянство предмета и темы исследований;
» повторение сбора данных через равные промежутки времени;
» постоянная (с определенными исключениями) совокупность объекте!

исследования —домашние хозяйства, предприятия торговли, производствен
ные потребители и др.

Потребительская панель основана па опросе. Участники панели получа-
ют от организации, проводящей исследование, опросные листы, которьи
должны периодически заполнять, указывая, как правило, вид, упаковку
фирму-производителя, дату, стоимость, количество и место покупки товара
С помощью потребительской панели можно получить следующую информа-
цию:

» количество товара, покупаемого семьей;
# размеры денежных расходов;
+ доля рынка, контролируемого основными производителями;
» предпочитаемые цены, виды товаров, виды упаковок, виды предпри

ятий розничной торговли;
* различия в поведении потребителей, принадлежащих к разным соци-

альным слоям, живущих в регионах и городах различной величины;
ф социальный анализ «верности марке», смены марок, действенное™

различных маркетинговых мер.

ИССЛЕДОВАНИЕ ФАКТОВ И ИССЛЕДОВАНИЕ МНЕНИЙ

>• Исследование фактов

» Часть населения, уже покупающая конкретный продукт

* Часть населения, покупающая аналогичные изделия
фирм-конкурентов

* Более благоприятные возможности для продажи
собственных продуктов

» Области сбыта, еще не охваченные конкуренцией

и т.д.

Исследование мнений

* Почему определенные социологические группы покупают
определенные продукты?

» Каково мнение населения в целом о продуктах,
которые сравниваются с собственным продуктом?

» Какие специфические требования выдвигают определенные
группы (сегменты) относительно определенных продуктов?

и т.д.

Рис. 3.13. Определение областей исследования рынка, включающее изучение
фактов и мнений



Таблица 3.4

Области применения методов анализа

Метод Типичная постановка вопроса

•егрессионный анализ 1. Как изменится объем сбыта, если расходы
на рекламу сократятся на ...%?

2. Какова будет цена на продукт в следующем
году?

3. Как влияет объем инвестиций
в автомобилестроении на спрос на сталь
(цветные металлы и т.д.)?

1ариационный анализ 1. Влияет ли вид упаковки на размер сбыта?

2. Влияет ли цвет рекламного объявления
на его запоминаемость?

3. Влияет ли выбор формы сбыта на величину
продаж?

],искриминантный анализ 1. По каким признакам можно определить
курящих и некурящих людей?

2. По каким наиболее существенным
признакам можно определить преуспевающих
работников службы сбыта и непреуспевающих?

3. Можно ли считать достаточным основанием
для выдачи кредита возраст, доход,
образование человека?

Факторный анализ 1. Можно ли редуцировать множество факторов,
которые, по мнению покупателей автомобилей,
являются важными, до небольшого числа?

2. Как можно охарактеризовать различные
марки автомобилей с учетом этих факторов?

Сластер-анализ 1. Можно ли разделить клиентов на группы
в соответствии с их потребностями?

2. Существуют ли различные категории
читателей газет?

3. Можно ли классифицировать избирателей
с точки зрения их интереса к политике?

Многомерное
шкалирование

1. Насколько продукт соответствует
представлению потребителей об идеальном
продукте?

2. Каков имидж потребителя?

3. Изменилось ли отношение потребителей
к продукту за определенный период?



3.3. Объекты маркетинговых исследований

Как следует из рис. 3.14 — 3,17 и табл. 3.5, 3.6, объектами маркетш
говых исследований могут быть различные предметы, проблемы, сит
ации, которые исходя из критериев классификации можно раздели-
на такие широкие категории, как объекты макро- и микроуровня внеи
ней среды и объекты исследования внутренней среды товаропроизв!
дителя (иначе говоря, подконтрольные фирме-товаропроизводителю ш
не контролируемые ею). Другим критерием может быть степень важш
сти объектов исследования, которая может быть различной в разнь
фирмах. Третьим критерием может быть приоритетность очередное':
исследуемых объектов, которая также существенно различается, но с
шествует как объективная потребность, «корректируемая» субъекти
ным фактором — представлениями руководящего звена.

При всем разнообразии объектов маркетинговых исследований цен
ральное место среди них занимают рыночные объекты — товарный рыж
в целом, его отдельные компоненты и параметры (покупатели, конк
ренты, поставщики, посредники, цены, емкость, динамика развити
структура, географическое размещение и др.).

Исследование рынка как такового — наиболее распространенное н
правление маркетинговых исследований. Без информации о рынке пра:
тически невозможно принять правильные принципиальные решения г
таким вопросам, как выбор целевого рынка, определение объема пр|
даж, прогнозирование и программирование рыночной деятельности.

Объекты рыночных исследований — конъюнктура, тенденции и пе]
спективы развития рынка; исследуются емкость рынка, ее динамик
структура, география рынка, уровень конкуренции, барьеры вхожд
ния на рынок и выхода, возможности и риски. Главные результаты и>
следования рынка — прогнозы его развития, выявление ключевых фа!
торов успеха в перспективе. Устанавливаются наиболее результативнь
способы осуществления конкурентной политики на освоенном рыж
и возможности выхода на новые рынки.

Исследование потребителей дает возможность определить все аспект
их поведения и предпочтений. Объект исследования — индивидуальнь
потребители, семьи, домашние хозяйства, организации-потребител
предмет исследования — мотивации потребительского поведения и фа]
торы, их определяющие; изучаются структура, размеры потреблени
степень удовлетворения спроса, тенденции его поведения. Цель исслед<
вания — сегментация потребителей и выбор целевых сегментов рынка

При исследовании конкурентов основной задачей является получен!
данных, обеспечивающих конкурентное преимущество на рынке и н,
хождение возможностей сотрудничества с потенциальными конкуре!
тами. Исследуются основные стороны деятельности конкурентов, их д<
стоинства и недостатки, производственный, научно-технический, ма]
кетинговый потенциал, финансовые, организационные возможност
Результатом становятся выбор наиболее выгодного положения на рьп
ке по сравнению с конкурентом (конкурентами), определение опт!
мальных стратегий действий на конкурентном рынке.

Исследование посреднических структур позволяет проводить хорои
обоснованную политику физического распределения и сбыта, а следе
вательно. и УСТОЙЧИВОЙ деятельности и я н м б п я н м м у ПММЬ-ЯУ



Исследуются не только коммерческие посредники и их возможное -
, но и рекламные, страховые, юридические, финансовые, транспор-
о-экспедиторские, консультационные и другие компании (организа-
1и), т.е. вся маркетинговая инфраструктура рынка, чтобы в полной
;ре воспользоваться ос возможностями.

Основная цель исследования товаров — определение соответствия
хнико-экономических и качественных характеристик товаров на рынке
ебованиям и запросам потребителей, степени конкурентоспособнос-
этих товаров. Исследование товара — это одновременно и изучение

ггребителей, их желаний, предпочтений, степени их удовлетворенности
чествами товара.

Потребительские свойства товаров-аналогов, являющихся конкурен-
ми, характер реакции потребителей на новые товары, ассортимент,
аковка, уровень сервиса, перспективные требования потребителей —
е это объекты исследований, результаты которых позволяют фирме
очнить свой ассортимент с учетом требований покупателей, решить
юблему конкурентоспособности товаров, разработать новые товары и
ссчитать их жизненный цикл, модифицировать существующие про-
кты, усовершенствовать упаковку, провести патентную защиту.

Исследование цены дает возможность определить уровень и соотно-
гние цен, которые позволят максимизировать выгоды ф и р м ы . Воз-
)жные основные объекты исследования — затраты на создание, про-
.водство и сбыт (их калькуляция), реакция потребителей на цены то-
ра (эластичность спроса), влияние конкуренции со стороны других
•фм и их товаров (сопоставительный анализ). Все это позволяет выб-
ть наиболее выгодные соотношения «затраты/цены» и «цена/прибыль».

Исследование системы товародвижения и сбыта имеет задачей опре-
лить наиболее эффективные пути и средства продвижения товаров от
юизводителя до потребителя. Объекты изучения — каналы сбыта, по-
лдники, продавцы, формы и методы сбыта, издержки обращения, их
руктура и динамика. Анализируются также функция и особенности
ятельности оптовых и розничных продавцов, ее сильные и слабые
ороны, характер взаимоотношений с поставщиками и потребителя-
л. Итог исследований — получение возможности увеличения сбыта
лрмы, оптимизации запасов, рационализации каналов товародвижс-
1я, более эффективного использования форм и методов продажи.

Исследование системы стимулировании сбыта ставит целью выявлс-
1е наиболее эффективных средств стимулирования сбыта товаров,
>вышения на рынке имиджа предприятия, повышения результатив-
>сти рекламы. Объекты исследования — мотивации поведения постав-
иков, посредников, покупателей; реакция потребительской обществен-
)сти; эффективность рекламы; отношения с покупателями. Итог ис-
юдований — возможность выработки взаимоотношений с обществен-
зстью, покупателями, посредниками; формирование положительного
'ношения к фирме, ее продуктам; усовершенствование методов фор-
•фования спроса потребителей, воздействия на поставщиков и по-
юдников, более полное использование возможностей коммуникаци-
шой системы, включая рекламу.

Разумеется, исследование объектов рыночной среды должно быть
сно увязано с исследованием внутренней среды фирмы с целью он-



поставления соответствующих факторов (объектов изучения) внешне
и внутренней среды. Только таким образом можно определить, что ж
обходимо сделать для более полной адаптации предприятия к измен?
ющимся условиям внешней среды.

МАКРОЭКОНОМИЧЕСКАЯ С1>Е;ДА

Экономика

Политика

Законодательство

Технологии

Социально-
культурные
аспекты

Инфраструктура

Географическое
положение

^ Климат

и т.д.

МИКРОЭКОНОМИЧЕСКАЯ СРЕДА

Конкуренты

Потребители

Поставщики

Дилеры

Распределение

Пресса

и т.д.

КОМПАНИЯ

Продажи
Финансы
Производство
Снабжение
Персонал
Организация
деятельности
Внутренний
климат
и т.д.

Рис. 3.14. Объекты маркетинговых исследований на макро- и микроуровнях

КОНЬЮНКТУРООБРАЗУЮЩИЕ ФАКТОРЫ РЫНКА

Циклические

Цикл развития
рыночной
экономики

» Спад
* Депрессия
* Оживление
* Подъем

I
Нециклические

1 '
Постоянные

* Научно-технический
прогресс
* Влияние
монополизма
» Воздействие
конкуренции
» Государственное
регулирование
» Милитаризация
» Инфляция
» Влияние внешних
условий

1 '

Непостоянные

« Политические
кризисы
» Социальные
конфликты
» Сезонность
* Стихийные
бедствия
» Катастрофы
* Аварии
* Военные
конфликты

Рис. 3.15. Структура конъюнктурообразующих факторов рынка как объект
анализа



ТОВАР

* Новизна и конкурентоспособность
* Соответствие законодательным нормам
» Способность удовлетворять требования покупателя
* Необходимость совершенствования в результате
меняющихся требований покупателей

—Н РЫНОК

» Емкость, объем продаж
• Товарная структура
» Конъюнктура
» Перспективы развития
* Географическое положение

—И ПОКУПАТЕЛИ

» Характеристика покупателей
« Способы использования товара
» Побудительные мотивы покупки
* Факторы, формирующие покупательские предпочтения
» Способы покупки
* Сегментирование
» Не удовлетворенные товаром потребности
» Воздействие инноваций на потребности покупателей

КОНКУРЕНТЫ

» Основные конкуренты
* Наиболее динамично развивающиеся конкуренты
» Торговые марки конкурентов
» Особенности товаров-конкурентов
» Формы и методы сбыта
* Используемые сбытовые каналы
* Направления совершенствования товаров-конкурентов
» Прибыли конкурентов
» Имидж конкурентов

ПРАВОВЫЕ АСПЕКТЫ ТОРГОВЛИ

» Правовые нормы
* Юридические учреждения

ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА НА РЫНКЕ

» Мировая цена, ее формирование
» Цены национального рынка
* Факторы ценообразования
» Ценовая политика конкурентов

ю. 3.16. Изучаемые параметры основных рыночных объектов



Объекты анализа маркетинговых исследовании,
проводимых компаниями США

(по данным опроса 798 компаний)

Тип исследований В % от общего
числа опрошенных

Рекламные исследования
Исследования мотивации поступков
Исследования образцов
Исследования средств рекламы
Изучение эффективности рекламы

Экономика и общие исследования
Изучение деловых операций
Изучение процесса приобретения
Изучение размещения заводов и складских помещений
Исследование экспортной и международной деятельности
Изучение персонала компании
Информационная система менеджмента
Изучение ценообразования
Долгосрочное прогнозирование (свыше 1 года)
Краткосрочное прогнозирование (до 1 года)
Изучение тенденций деловой активности

Исследование вопросов общей
ответственности компаний

Изучение "Права потребителя на правдивую
информацию"
Исследование проблем экономического воздействия
Изучение вопросов социальной значимости
Изучение правовых ограничений на проведение
рекламы и стимулирование сбыта

Исследование рынка и сбыта
Изучение вопросов стимулирования сбыта
(премии, купоны, отбор образцов и др.)
Испытания товаров на различных рынках,
проверка товарных запасов
Изучение соотношения «сбыт/спрос»
Проведение дискуссий потребителей
Изучение каналов распределения
Установление квот сбыта и географического
распределения сбыта
Анализ продаж
Измерение рыночных возможностей
Анализ рыночной доли
Определение рыночных характеристик

Изучение товара
Исследования упаковки, дизайна и физических
характеристик товара
Восприятие товара и его потенциала
Испытание уже существующих товаров
Изучение конкурентоспособности товара

47
61
68
76

65
68
68
73
76
80
83
87
89
91

18
23
39

46

58

59
60
63
71

78
92
97
97
97

65
76
80
87
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1. ПОТЕНЦИАЛ ПРОИЗВОДСТВА

» объем, структура, динамика производства
* ассортимент продукции, его широта и глубина
* конкурентоспособность продукции
» обеспеченность сырьем и материалами
* парк оборудования и степень его использования
» местоположение производства
» уровень экологичности производства

|̂М"
II. МАРКЕТИНГ

* маркетинговые планы и программы
» исследование рынка, товара, каналов сбыта
* стимулирование сбыта и реклама
* цены и ценообразование
» коммуникационные связи и информация
* маркетинговый бюджет и его исполнение

•ч •* 'г''̂ >4

"̂  ..̂

111. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ И СБЫТ

• транспортные возможности и оценка расходов
» состояние складского хозяйства; уровень запасов,
их размещение и оборачиваемость
» возможность доработки, расфасовки, упаковки товаров
» продажи: по отдельным товарам, сбытовым территориям,
» типам покупателей, стоимости, посредникам и каналам сбыта

П
IV. ФИНАНСОВЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ

• финансовая устойчивость и платежеспособность
• прибыльность и рентабельность (по товарам, сегментам
(регионам), каналам сбыта, посредникам)
» собственные и заемные средства, их соотношение

V. ОРГАНИЗАЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ И ОРГАНИЗАЦИОННАЯ
СТРУКТУРА

* организация и система управления
» уровень квалификации персонала, его структура
» производительность труда
* стоимость рабочей силы, текучесть кадров
» уровень менеджмента
* культура фирмы

с. 3.17. Оценка производственных и рыночных возможностей предприятия



Таблица 3,6
Порядок проведения маркетинговых исследований предприятием-товаропроизводителем в зависимости

от объекта

Объекты
исследования

1. Технический
уровень и качество
своих продуктов

2. Технический уровень
технологических
процессов

3. Технический уровень
производства

4. Организация работы

5. Поставщики

6. Разработчики

7. Посредники

8. Рынки сбыта

9. Экономические
результаты деятельнос-
ти предприятия

Цель

Получение на основе сопоставления
объективной характеристики продуктов

Получение путем сопоставления
объективной оценки уровня технологии

Оценка на основе сопоставлений
требований к совершенствованию
производства

Оценка эффективности структуры и
функций управления предприятием

Оценка качества работы поставщиков

Оценка работы разработчиков

Оценка работы посредников

Оценка возможностей и требований
рынка

Подготовка предложений по повыше-
нию эффективности деятельности
предприятия

Исполнители — головные
подразделения (отделы)

Главного конструктора

Главного технолога

Технический

Маркетинга

Маркетинга

Главного конструктора

Маркетинга

Маркетинга

Финансовый

Отделы-соисполнители

Качества, маркетинга

Качества, маркетинга

Качества, маркетинга

Плановый, юридический,
финансовый

Технического контроля,
качества, юридический,
материально-техничес-
кого снабжения

Качества, маркетинга

Сбыта

Сбыта

Плановый, юридический,
маркетинга, материаль-
но-технического
снабжения



3.4. Прогнозирование: методологии и процедуры

Прогнозирование — наиболее сложный вид деятельности в системе
1ркетинговых исследований. Оно является основным и завершающим
алом такого рода исследований, главные результаты которого това-
шроизводители закладывают в основу программ своей деятельности,
13ЛИЧИЯ в горизонте прогностической работы находят отражение в
рактере фирменного планирования: стратегическое планирование —
1 базе средне- и долгосрочных прогнозов, а текущее планирование
>зяйственных операций — на основе краткосрочных прогнозов.

Оба этих направления как составная часть системы маркетинговой
стельности тесно взаимодействуют между собой, увязывая стратегию
оперативной деятельностью. Стратегическое планирование выполня-
' функции связующего звена между рынком и производством, между
зогнозированием будущих условий хозяйствования и поисками путей
хггижения намеченных стратегических целей. В этом смысле прогнози-
звание условий хозяйствования подразумевает оценку будущих состо-
™й внешней среды, в первую очередь рыночной, в которой предсто-
г действовать товаропроизводителю. Одновременно прогнозируются
тренняя среда предприятия, ее вероятные изменения.

Разработка прогнозов будущего состояния условий хозяйствования
шючает оценку предстоящей конъюнктуры рынка (для краткосроч-
ых прогнозов) и тенденций изменения рынка и его «смежников» (для
эедне- и долгосрочных прогнозов). В методическом плане важно обес-
ечить сопряжение звеньев цепи «прогноз—план» за счет установления
ериодов прогнозирования в соответствии с задачами планирования.
процессе разработки стратегии действий следует уделять достаточное

н и м а н и е и долгосрочным, и краткосрочным аспектам с целью исклю-
г н и я доминирования каких-либо аспектов. По этой причине прогнозы
роводятся как с кратко-, так и с долгосрочными периодами упрежде-
ия.

Методологически при средне- и долгосрочном прогнозировании не
•штываются частные и случайные факторы развития рынка; чем длитель-
ее прогнозный период, тем более обобщенным становится прогноз, а
(акторы воздействия на конъюнктуру рынка уступают место факто-
ам, формирующим длительные, существенные тенденции рынка.

Как следует из рис. 3.18 — 3.20 и табл. 3.7, 3.8, существует широкий
руг методик и методических подходов к прогнозированию. Выбор про-
ностического аппарата и умелое его использование в целях прогнози-
ования — это довольно сложная проблема, в частности и в методоло-
о-методическом плане, о чем свидетельствует отсутствие единого об-
щепризнанного набора конкретных методик и процедур прогнозирова-
ия. Нельзя, однако, не отметить, что имеется существенное сходство
[етодов прогнозирования, используемых зарубежными и российскими
пециалистами.

Все более обогащаемый опыт прогнозной работы дал возможность
ыявить достоинства и недостатки каждого метода. Фактически все эти
штоды являются взаимодополняющими, и эффективная прогнозная



система может обеспечить возможность использования любого этого
метода.

В условиях быстроменяющейся среды интуиция и воображение мо-
гут стать важным средством восприятия реальности, дополняя коли-
чественные подходы, основывающиеся только на фактах. Понятно,
однако, что чисто качественным методам также присущи определен-
ные недостатки, в силу чего интуиция должна проверяться с помо-
щью фактов и знаний. Иначе говоря, все сильнее назревает потреб-
ность в сопоставлении этих двух методов и их интегрировании. Метол
сценариев (рис. 3.21), дает представление о ключевых факторах, кото-
рые следует принять во внимание, и раскрывает способы влияния этих
факторов на прогнозируемый объект (процесс, явление).

Аналитические методы

Область
качественного

прогнозирования

ЭКСПЕРТИЗА

Субъективность

ИНТУИЦИЯ

Область
количественного
прогнозирования

ОБЪЯСНЯЮЩИЕ МОДЕЛИ

Объективность

ЭВРИСТИЧЕСКИЕ
И ЭКСТРАПОЛЯЦИОННЫЕ

МЕТОДЫ

Наивные методы

Рис. 3.18. Типология методов прогнозирования*

См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



Пояснение к рис, 3.18.
В данном случае применен метод прогнозирования, классифицирован-

ий по двум измерениям: степень свободы процесса прогнозирования от
бъективности и большей или меньшей степени аналитичности этого про-
:сса. В крайних точках этих измерений — субъективные и объективные мс-
|ДЫ и методы наивные и причинно-следственные.

Субъективные методы — процессы^ используемые для формирования
тогиоза, но не изложенные в явной форме и неотделимые от лица, дсла-
щсго прогноз.

Объективные методы — четко сформулированные процессы прогмозиро-
пия, которые могут быть воспроизведены другими лицами.

Это первое измерение фактически противопоставляет количественные
;тоды качественным, в которых преобладают интуиция, творчество, вооб-
1ЖСНИС.

При использовании наивных методов прогноз формируется на базе па-
иодепий за прошлыми изменениями исследуемой переменной (к приме-
', уровень вторичного спроса), без учета в явной форме основных движу-
их факторов.

При использовании причинно-следственных (казуальных) методов факто-
»1, определяющие спрос, идентифицированы, а их будущие вероятные зна-
;ния спрогнозированы; из них выводится вероятное значение спроса (дру-
|й характеристики рынка) при условии реализации принятого сценария.

Это второе измерение противопоставляет методы экстраполяции мсто-
1м, объясняющим взаимосвязи, независимо от их количественного или
1чественного характера.

Экспертные суждения имеют место в том случае, когда прогноз основан
; па объективных данных, а скорее на мнении менеджера, покупателя,
гециалиста. «Эксперт» основывает свое суждение на группе причинных фак-
»ров, оценивая вероятность их проявления и влияния па уровень спроса,
остоинство экспертного метода по сравнению с чисто интуитивным под-
щом — возможность обмена и сопоставления идей вследствие наличия явно
сраженной казуальной структуры. Используются обычно три метода, оспо-
1ННЫХ на суждениях: суждения лиц, принимающих решения, оценка тор-
>во-посреднического персонала и намерения покупателей.

Эвристические и экстраполяционные методы применяются обычно в слу-
1ях, когда аналитическая структура прогнозного процесса слаба, по про-
юз опирается на объективную маркетинговую информацию. Это отпоси-
:льно простые методы, основанные па предшествующем опыте или на до-
)лыю сложной экстраполяции данных о прошлых продажах. К ним отпо-
гтся метод цепочки отношений, анализ покупательной способности, ана-
13 и декомпозиция трендов, метод экспоненциального сглаживания.

Экспликативные («объясняющие») модели отличаются от других моделей
атематичсского моделирования тем, что причинная структура в них уста-
лвливается и проверяется экспериментально, в условиях, поддающихся
эъективному наблюдению и измерению.



Методы прогнозирования'

Таблица 3.7

Метод

1

1. Количе-
ственные
методы
прогноза

Экстра-
поляция
тренда

Прогнозы
на основе
индикато-
ров

Регресси-
онный
анализ

Определение

2

Оценка будущего на основе
прошлых данных с помо-
щью математических и
статистических методов

Проекция конкретного
временного ряда е
будущее

Оценка хода развития
процесса, малозависяще-
го от фирмы, на базе
одной или нескольких
предпосылок

Метод определения
направления и силы
связи между независимы-
ми и зависимой перемен-
ными

Формы, диапазон

3

Кратко- и
среднесрочные

Краткосрочные

Краткосрочные

Простая и
многофакторная
регрессия.
Эконометричес-
кие модели.
Краткосрочные

Экономический
пример

4

Развитие сбыта или
прибыли для опреде-
ленного промежутка
времени

В основном применяет-
ся в отраслях, выпуска-
ющих средства произ-
водства; оценка
поступления заказов на
основе анализа инвес-
тиционного климата и
поступления заказов в
отраслях, потребляющих
продукцию

Оценка доли рынка
(зависимая перемен-
ная) при различных
расходах на рекламу и
цене (независимые
переменные)

Преимущества и проблемы

5

Получение количественных
данных на будущее. Учет
прошлых данных. Необходимо
детальное структурирование
проблемы

Невысокие затраты, быстрое
получение данных. Резкие
изменения тренда. Низкий
потенциал раннего обнаружения

Более ранее обнаружение
изменения тренда, чем при
экстраполяции.
Трудность в подыскании
подходящих индикаторов.
Стабильность связей между
индикаторами

Невысокие расходы.
Взаимозависимость независи-
мых переменных



1

2. Каче-
ственные
методы
прогноза

Метод
Дельфи

Сценарии

2

Оценка, словесное
формулирование
будущего с помощью
знаний и интуиции. Как
правило, оценки экспер-
тов

Форма опроса экспертов,
при которой их аноним-
ные ответы собирают в
течение нескольких туров
и через ознакомление с
промежуточными резуль-
татами получают группо-
вую оценку интересую-
щего процесса

Предсказание развития и
будущего состояния
факторов, влияющих на
предприятие и определе-
ние возможных действий
предпринимателя

3

От среднесроч-
ных до долго-
срочных

Долгосрочные

Долгосрочные

4

Производство, сбыт
отрасли при различных
величинах влияющих
факторов, изменения
общественных норм
поведения

Исследования типа:
«^Вертолет начала
следующего столетия —
будущее коммуникаци-
онной техники —
будущее международ-
ных космических
исследований»

5

Подходит для комплексных,
ллохоструктурируемых проблем.
Нет необходимости в числовом
выражении исходных данных.
Ограниченная объективность и
надежность

Наглядность результатов,
привлечение экспертов по
интересующей проблеме,
анонимность участников.
Негибкая методика, высокая
потребность во времени,
тенденция к консервативным
оценкам, непредсказуемость
технических изменений

Подходит для сложных комп-
лексных проблем типа генера-
ции идей новых продуктов или
структурирования стратегичес-
кого планирования диверсифи-
кации.
Высокая субъективность
оценок, трудность проверки
процесса

См.: Дихтль Е., Хершген X. Практический маркетинг. — М., 1995.



Таблица 3.8

Методы прогнозирования поведения рынка, изменения его параметров

Неформальные методы
прогнозирования

Специальные оценочные или интуитивные
методы

МЕТОД ФАКТОРНОГО АНАЛИЗА ИЛИ РЕГРЕССИИ

Одно- или многофакторная
регрессия

Экономические модели

Зависимые переменные вычисляются как
функция одной переменной или нескольких
переменных
Система параллельной оценки нескольких
многофакторных регрессий

КАЧЕСТВЕННЫЕ МЕТОДЫ НА ОСНОВЕ РЯДОВ ДИНАМИКИ

Простейшие

Экстраполяция трендов

Сглаживание по экспоненте

Декомпозиция

Отсеивание

Авторегрессия, или метод
подвижной средней АРМА
(метод Бокс Дженкинс)

Простые правила: к примеру, прогнозируемый
показатель соответствует самой последней
реальной величине или величине за прошлый
год для того же месяца (+ 7%)
По линейной, экспоненциальной или другим
видам функций
Прогнозные показатели получаются
в результате сглаживания, усреднения ряда
прошлых показателей по линейному или
экспоненциальному типу
В динамическом ряду показателей
вычисляются тенденция, сезонные
и циклические колебания, возмущающие
влияния
Прогноз выражается в виде линейной
комбинации показателей прошлых периодов.
Возможно использование независимых
переменных и моделей для учета
изменяющихся данных
Прогноз выражается в виде линейной
комбинации показателей прошлых периодов,
а также прошлых ошибок

КАЧЕСТВЕННЫЕ МЕТОДЫ

Субъективные оценки
«Деревья» решений

Оценка торговых работников

Жюри управляющих

Сервисное обслуживание

Технологические методы
освоения

Нормативный метод

Каждому событию предписывается
субъективная степень вероятности,
используется метод статистики Байеса
Метод «снизу вверх», объединяющий оценки
торговых агентов
Ответственные лица по маркетингу,
производству, финансам сообща готовят
прогноз
Ознакомление с намерениями потенциальных
клиентов или планами деятельности
Используется существующий уровень
реальных знаний для широкой оценки
условий будущего роста '
Начинается с оценки будущих задач,
потребностей, желательных целей и т.д.,
на основе которых устанавливается обратная
связь с мерами, необходимыми для
достижения целей, и т.п.



ПОКАЗАТЕЛИ ВОЗМОЖНОСТЕЙ РАЗВИТИЯ РЫНКА

Оценка тенденций спроса на товар на конкретном рынке

Определение перспектив изменения емкости рынка

Прогнозирование динамики развития товарного рынка в целом

Определение перспектив производства, потребления, динамики
цен на мировом рынке, международной торговли конкретным
товаром

'ис. 3.19. Показатели возможностей развития товарного рынка

АНКЕТИРОВАНИЕ

Выявление мнений населения

—ы Экспертные методы

-̂  Метод Дельфи

Ни Метод «мозговой атаки>

-М ЭКСТРАПОЛИРОВАНИЕ'

Трендовые модели

] Модель прогнозирования, графическое изображение

Логарифмическая функция

—И Гипербола

Показательная функция

Р Парабола 2-го порядка

АНАЛИТИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ*

Рис. 3.20. Выбор способа и модели прогнозирования

* Процедура экстраполяции тенденций предполагает выбор трендовых моделей
прогнозирования и формы кривой, наиболее близко описывающей ряд эмпиричес-
ких данных.
** Построение и использование модели, отражающей внутренние и внешние взаи-
мосвязи в ходе развития рынка.



ПЕРСПЕКТИВА

Предвидение эстраполяционное + предвидение нормативное

Эволюция
системы

Время

Рис. 3.21. Порядок прогнозной работы по методу сценариев

ВОПРОСЫ

1. Что такое маркетинговое исследование и чем оно отличается
от обычного исследования рынка?

2. В чем состоят методы проведения маркетинговых
исследований?

3. Какие существуют способы сбора информации
при проведении маркетинговых исследований?

4. Что такое «панель» и как она проводится?
5. Каковы основные объекты проводимых маркетинговых

исследований ?

6. Каковы основные объекты изучения внутренней среды
предприятия?

7. Как выглядит на схеме типология методов прогнозирования
(по Ж.-Ж. Ламбену)?

8. Каковы основные методы прогнозирования поведения рынка,
изменения его параметров?

9. Как может выглядеть схема выбора способа и модели
прогнозирования?

10. Как различаются прогнозы в зависимости от временного
горизонта прогнозирования?



"ЛАВА 4

ТОВАР И ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА

На обычном рынке товар определяет судьбу р ы н о ч н о й и всей хозяй-
ственной политики предприятия-производителя. Уже в силу этого об-
стоятельства вся совокупность мер, связанных с товаром, т.е. его созда-
ше, производство и совершенствование, реализация на рынках, сер-
шсное и предпродажное обслуживание, разработка рекламных меро-
триятий, а также снятие товара с производства, бесспорно, занимает
1ентральное место во всей деятельности товаропроизводителя. Весь этот
сомплекс мероприятий производителя и называется товарной полити-
сой производителя.

Именно поэтому если у производителя нет качественного, ориенти-
юванного на потребности товара, — у него нет ничего! — это главная
шповедь маркетинга.

Товар — основа всего комплекса маркетинга. Если товар не удовлет-
юряет потребности покупателя, то никакие дополнительные затраты
на маркетинговые мероприятия не смогут улучшить его позиции на
конкурентном рынке — его провал в конечном счете неизбежен.

Товарная политика предполагает определенный набор действий или
транее обдуманных методов и принципов деятельности, благодаря ко-
горым обеспечивается преемственность и целенаправленность мер по
формированию и управлению ассортиментом товаров. Отсутствие тако-
т> набора действий приводит к неустойчивости ассортимента предпри-
Ш1Я, провалам, подверженности ассортимента чрезмерному воздей-
:твию случайных или преходящих конъюнктурных факторов. Текущие
эешения руководства в таких случаях нередко носят половинчатый,
иалообоснованный характер, основывающийся на интуиции, а не на
•течёте, учитывающем долговременные интересы.

Роль руководящего начала при формировании ассортимента заклю-
тется в том, чтобы, умело сочетая ресурсы предприятия с внешними
факторами и возможностями, разрабатывать и осуществлять такую то-
зарную политику, которая обеспечивала бы стабильное положение пред-
приятия за счет роста сбыта высокоэффективных конкурентоспособ-
ных товаров.

Хорошо продуманная товарная политика не только позволяет опти-
мизировать процесс обновления^ассортимента, но и служит для руко-
иодства предприятия своего рода ориентиром общей направленности
действий, позволяющим корректировать текущие ситуации.

Отсутствие генерального, стратегического курса действий предпри-
ятия, без которого нет и долгосрочной товарной политики, чревато
неправильными решениями, распылением сил и средств, отказом от
запуска изделий в производство в момент, когда уже все готово к их



серийному или массовому выпуску. Естественно, ошибки такого рода
дорого обходятся товаропроизводителям.

Товарная политика — это не только целенаправленное формирова-
ние ассортимента и управление им, но и учет внутренних и внешних
факторов воздействия на товар, его создание, производство, продви-
жение на рынок и реализация, юридическое подкрепление такой де-
ятельности, ценообразование как средство достижения стратегических
целей товарной политики и др.

4.1. Товар в рыночной среде

На основе графических материалов о товаре и его поведении на рынке
можно сделать следующие выводы.

1. Рис. 4.1 — 4.5 подтверждают существующее представление о товаре
как о сложном, многоаспектном, экономическом объекте, характери-
зующемся совокупностью свойств, главными из которых являются по-
требительские свойства, т.е. способность товара удовлетворять потреб-
ности того, кто им владеет.

2. С позиций маркетинга остается справедливым общепринятое пред-
ставление о товаре как о продукте труда, произведенном для продажи.
Однако во всех руководствах по маркетингу подчеркнута не столько
роль товара в его обмене на деньги, сколько возможность его потребле-
ния. Потребительская ценность товара рассматривается как совокупность
свойств, связанных непосредственно и с самим товаром, и с сопут-
ствующими ему услугами. Эти свойства определяют намерение покупа-
теля приобрести товар и стать постоянным клиентом производителя.

3. Для понимания возможностей продукта как товара российский
производитель должен рассматривать товар как потребительскую цен-
ность и оценивать его в трех измерениях (рис. 4.1, 4.2).

4. Другое важное положение — необходимость проектировать товар с
четкой ориентацией на заранее выявленную целевую группу потреби-
телей (сегмент рынка), а не на «среднестатистического» покупателя. Так,
ориентированный на российского покупателя товар, бесспорно, не удов-
летворит потребности иностранного покупателя.

5. Продукт должен быть доведен до определенной степени коммер-
циализации. Это означает полное освоение его в серийном производ-
стве, успешное завершение всех необходимых испытаний, включая
рыночные, получение соответствующих сертификатов и других норма-
тивно-технических документов, создание сети обслуживания.

6. Условие устойчивого коммерческого успеха товара на конкурент-
ном рынке — конкурентное преимущество (рис. 4.4),

7. Поскольку принято делить товары на потребительские (личного
пользования) и производственные, характер их потребления различен,
покупка определяется разными потребностями и мотивами. Можно вы-
делить три группы товаров личного пользования;

• изделия длительного пользования (автомобили, холодильники,
одежда), приобретаемые сравнительно редко;



• изделия краткосрочного использования (продукты питания, кос-
метика, моющие средства);

• услуги — действие, результатом которого является либо какое-
шбудь изделие, либо тот или иной полезный эффект (перевозка пасса-
киров, перепечатка на машинке и др.).

Товары производственного назначения в практике маркетинга де-
[ятся на следующие категории: основное оборудование, вспомогатель-
но оборудование, узлы и агрегаты, основные материалы, вспомога-
•ельные материалы и сырье.

Такая классификация основана на различном отношении покупате-
1Я к этим товарам и специфике предъявляемых требований к способам
фодажи, обслуживания, снабжения запасными частями и иным ас-
1ектам торговли данными товарами.

Возможны и иные классификации товаров, однако их основой яв-
[яется удовлетворение потребностей потребителей, одно из главных
ютребительских свойств товара.

Товар
с подкреплением

Послепро-
дажное
обслужива
ние

Основная
выгода

или услуга

'ис. 4.1. Три уровня товара по Котлеру*

Пояснение к рис. 4.1.
При разработке товар воспринимается па трех уровнях: товар по за.мыс-

у, который должен определить, какую проблему потребителя должен ре-
иить создаваемый товар; товар в реальном исполнении, т.е. конкретный то-
•ар, обладающий пятью характеристиками — уровнем качества, набором
войств, специфическим оформлением, марочным названием и соотвст-
твующей упаковкой; товар с подкреплением, т.е. предоставление дополпи-
ельпых услуг и выгод применительно к продаваемому товару (доставка па
,ом, гарантия возврата денег, инструкции, программы и т.п.).

См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



физи-
ческий
продукт

расши-
ренный
продукт

Потребители

Производители

Оборудование

Рис. 4.2. Совокупный продукт и его структура

Пояснение к рис. 4.2.
Физический продукт (или товар в узком смысле) обладает физическими

свойствами, органично присущими ему (размеры, конфигурация, вес и т.д.).
Однако по этим физическим свойствам трудно различить конкурирующие
товары.

Расширенный продукт — это физический продукт, наделенный конкрет-
ными специальными характеристиками, что делает возможным отличать
такой товар от аналогов-конкурентов.

Совокупный продукт — это расширенный продукт с добавлением качеств,
которые потребитель извлекает из него.

Извлекаемые свойства имеют место вследствие того, что потребитель в
той или иной мере извлекает пользу из владения расширенным продуктом и
его потребления. Причем степень извлекаемое™ пользы из товара может
колебаться в зависимости от его собственника, его нужд и предпочтений.

КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ В ЗАВИСИМОСТИ ОТ ХАРАКТЕРА
ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Товары повседневного спроса
« основные товары
» товары импульсной покупки
* товары для экстренных случаев

Товары предварительного выбора
» одежда
* мебель

# сложная бытовая техника

Товары особого спроса, о которых хорошо осведомлен
потенциальный покупатель

* марки дорогих модных товаров
» автомобили престижных марок

Товары пассивного спроса
• кладбищенские участки

• страховые полисы (страхование)
• энциклопедии

Рис. 4.3. Классификационная схема товаров по критерию покупательского
поведения потребителей



ВОЗМОЖНЫЙ НАБОР КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ ТОВАРА:

центральные характеристики товара

уровень качества

технико-экономические параметры

эксплуатационные характеристики

экологичность

совершенство дизайна

уровень цен

качество сервиса

маневрирование товаром з рыночном пространстве и во времени

имидж товара и фирмы

4.4. Конкурентные преимущества, которыми может располагать товар

изменить
характеристики

товара

ТОВАР»
ТЕРЯЮЩИЙ
РЫНОЧНЫЕ
ПОЗИЦИИ

Сщифицировать
восприятие

марки
:

/"^ привлечь внимание
( к игнорируемым

^^характеристикам
'̂ ^ 11Ц_111 1111117

^~~
х^ воздействовать
( на характер подхода
\^ к качеству

*̂**̂

эис. 4.5. Стратегические методы, позволяющие улучшить отношение
покупателей к товару



4.2. Товарный знак и его применение

Графический материал о товарном знаке (торговой марке) позволя-
ет сделать определенные обобщения.

1. Товарный знак (ТЗ) — это зарегистрированное в установленном
порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и
указания на его производителя (предприятие, фирму). Он представляет
собой рисунок (символ, знак), определенное сочетание букв, чисел.
Понимаемый как средство индивидуализации производителя ТЗ может
рассматриваться как торговая марка или фирменный знак.

2. Товарный знак — один из видов промышленной собственности,
закрепленных Парижской конвенцией (1883 г.). Охрана прав на ТЗ пре-
дусматривается также Мадридской конвенцией о международной реги-
страции ТЗ (1981 г.), в которой Россия принимает участие как преем-
ница СССР, и Договором о регистрации ТЗ (1973 г.).

3. С позиций маркетинга, производственно-коммерческой деятель-
ности ТЗ — особый символ товарной ответственности, обозначающий,
кому принадлежит исключительное право располагать данным товаром,
получать прибыль и нести ответственность за поставку некачественного
товара. ТЗ, практически малоощутимый физически, дает его владельцу
осязаемые материальные выгоды, создавая ему высокую репутацию,

4. Основные функции ТЗ — свидетельствовать о высоком качестве
товара, вызывать доверие покупателя благодаря благоприятному имид-
жу владельца ТЗ, осуществляющего контроль за качеством товара. ТЗ —
это основа для рекламы, однако, в свою очередь, для устойчивого фун-
кционирования, распознавания и хорошего запоминания ТЗ сам нуж-
дается в рекламе, в сочетании с которой представляет собой важное
средство конкуренции.

5. Стремление товаропроизводителя официально зарегистрировать ТЗ
обусловлено также и чисто экономическими соображениями: мароч-
ные (фирменные) товары обычно ценятся на 15 — 25% (и более) выше,
чем немарочные. Регистрация ТЗ необходима не только для борьбы с
конкурентами, рекламы товаров и ознакомления с ними коммерческих
структур и покупателей, но и для возможности продажи лицензий на
ТЗ. В силу этого ТЗ имеет большое экономическое значение и становит-
ся как бы автономным ценным объектом собственности (к примеру, ТЗ
компании «Кока-Кола» оценивается в 3 млрд. долл.).

6. Сам по себе ТЗ мало что значит, но в совокупности с хорошо
рекламируемым товаром, обретя юридическую силу после своей регист-
рации, становится стимулом повышения качества товара. Для покупате-
ля ТЗ — это движущий мотив покупки и своеобразная гарантия каче-
ства.

7. ТЗ — составная часть более широкого понятии — «фирменный стиль»,
в котором он занимает ведущее положение. Фирменный стиль —



совокупность приемов (графических, цветовых, пластических, языко-
вых и др.), которые, обеспечивая определенное единство всей продук-
ции производителя-продавца, воспринимаемое во внешней среде (и не
только потенциальными покупателями), одновременно противопостав-
ляет товаропроизводителя и его продукты конкурентам и их товарам.

Составными элементами фирменного стиля являются:
• товарный знак;
• логотип (специально разработанное оригинальное начертание пол-

ного или сокращенного наименования фирмы или группы его това-
ров);

• фирменный блок (объединенные в композицию ТЗ и логотип, а
также поясняющие надписи);

• фирменный цвет (сочетание цветов);
• фирменный комплект шрифтов;
• фирменные константы (формат, система верстки текста и иллюст-

раций и др.).

8. В известной степени фирменный стиль — это отражение своеобра-
зия деятельности фирмы, ее товарной, технической, маркетинговой и
иной политики, порой и внутренней организации. Продукты фирменно-
го стиля помогают фирме завоевать популярность, а значит, и стимули-
ровать сбыт. Но все это имеет место л и ш ь в том случае, если товары
(услуги) фирмы являются действительно первоклассными. Плохой то-
вар, обманувший ожидании потребителей, быстро соотносится с ТЗ,
фирменным стилем, которые вызывают настороженность у потребите-
лей, ассоциируясь в их представлении в основном уже с недоброкаче-
ственной продукцией. Такая метаморфоза способна подорвать коммер-
цию, ухудшить позиции товаропроизводителя на рынке. Поэтому реко-
мендуется сначала завоевать доверие покупателей, демонстрируя отлич-
ную техническую и коммерческую работу, а уже потом предпринимать
практические шаги по введению ТЗ и фирменного стиля в целом.

9. Товарные знаки в России до последнего времени практически от-
сутствовали, находя применение л и ш ь во внешнеэкономической де-
ятельности. По мере перехода к цивилизованному внутреннему рынку,
развития конкурентных рыночных отношений и постепенной интегра-
ции внутреннего рынка в мировой рынок потребность в марочных това-
рах отечественного производства будет устойчиво возрастать, что по-
требует расширенного' применения ТЗ и значительной активизации всей
работы, связанной с их конструированием, использованием и юриди-
ческой защитой.



ФИРМЕННОЕ ИМЯ —
это слово, буква или
группа слов, букв,
которые могут быть
произнесены

ФИРМЕННЫЙ ЗНАК-
это символ, рисунок,
отличительный цвет
или обозначение

ТОВАРНЫЙ ЗНАК
(товарная марка) — это имя, набор

букв, знак-или символ
(либо их сочетание), которыми

отмечается товар

ТОРГОВЫЙ ЗНАК —
это фирменное имя,
фирменный знак, образ
товара или их сочетание

ТОРГОВЫЙ ОБРАЗ —
это персонифициро-
ванная торговая
марка

Рис. 4.6. Типы обозначений торговых марок

ПРОСТОТА — минимум линий, отсут-
ствие лишних деталей и всего, что
мешает быстрому восприятию

ТОВАРНОЙ МАРКЕ
ДОЛЖНЫ

СООТВЕТСТВОВАТЬ

ИНДИВИДУАЛЬНОСТЬ -
свойство, обеспечиваю-
щее отличие и узнавае-
мость товарного знака

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ -
пробуждение положительных
эмоций, вызываемых товарным
знаком

ОХРАНОСПОСОБНОСТЬ —
свойство, приобретаемое в
результате регистрации
товарного знака

Рис. 4.7. Основные требования, предъявляемые к товарному знаку
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Товарный знак следует четко выделять

Способ выделения знака должен неукоснительно
соблюдаться

Зарегистрированный товарный знак необходимо
сопровождать специальным знаком-уведомлением
(Я, РМи др.)

Необ;;од,.:,«10 обязательно соблюдать точность
начертания товарного знака

Буквенная часть товарного знака не склоняется

Товарный знак должен обозначать лишь то,
что имеется в виду

Недопустима маркировка товарным знаком товаров,
для которых он не предназначен

Первое употребление товарного знака необходимо
снабдить примечанием

'ис. 4.8. Принципы и условия применения товарного знака

Индивидуальные
марочные названия

Единое (бланкетное)
марочное название

для всех товаров

МАРОЧНЫЕ НАЗВАНИЯ

Торговое название
фирмы в сочетании
с индивидуальными

марками товаров

Марочные названия
для семейств товаров

>ис. 4.9. Основные методические подходы к присвоению марочного названия



МАРКА ПРИНОСИТ СЛЕДУЮЩИЙ ЭФФЕКТ:

+ облегчает идентификацию продукции

* гарантирует определенный уровень качества товара (услуги)

» делает адресной ответственность за товар

» ориентирует покупателей на возможный уровень цен

» осуществляет «автоматическую» рекламу товара

» повышает престиж товара по мере роста общественного
признания марки

» в представлении потребителей снимает риск при приобретении
маркетингового товара

* облегчает сегментацию рынка, создает отличительный образ

» при достаточной известности положительно сказывается
на деятельности сбытовых каналов

» делает возможным скоординированную продажу ассортиментной
группы товаров

* делает более легким выход в новую продуктовую категорию

Рис. 4.10. Что дает товарная марка производителю

Незнание

Узнавание

Предпочтение Отрицательное отношение

Настойчивость Избегание

Рис. 4.11. Процесс выбора марки товара потребителями



ТОВАРНЫЙ ЗНАК (товарная,
торговая марка) — официально
зарегистрированное обозначе-
ние, помогающее отличать
товары одной фирмы от
товаров других фирм

Фирменный
комплект
шрифтов

ЛОГОТИП — специально
разработанное, оригинальное
начертание полного или
сокращенного наименования
фирмы (или группы ее
товаров)

ФИРМЕННЫЙ БЛОК —
объединенные в компози-
цию знак или логотип, а
также пояснительные
надписи (страна,почтовый
адрес, факс и др.)

фирменные константы
(формат, система
верстки текста, иллюст-
рации и т.д.)

'ис. 4.12. Элементы фирменного стиля

Основные \
положения
Закона РФ

«О товарных
знаках» у

1. Товарному знаку на территории России предоставля-
ется правовая охрана на основе его регистрации.
Владелец товарного знака имеет исключительное право
пользоваться и распоряжаться товарным знаком. Никто
не может использовать охраняемый в России товарный
знак без разрешения его владельца.

2. Приоритет товарного знака устанавливается по дате
поступления заявки в Патентное ведомство. Регистра-
ция товарного знака действует в течение 10 лет и может
быть продлена каждый раз на последующие 10 лет.

3. Товарный знак может быть коллективным, т.е. соб-
ственностью союза, ассоциации, иного объединения
предприятий.

4. "Использованием товарного знака считается примене-
ние его на товарах, для которых товарный знак зарегист-
рирован. Действие регистрации товарного знака может
быть прекращено на основании решения Высшей
патентной палаты.

5. Товарный знак может быть уступлен его владельцем
по договору в отношении всех или части товаров, для
которых он зарегистрирован.

'ис. 4.13. Основные положения Закона РФ «О товарных знаках» (1992 г.)



4.3. Упаковка и маркировка

Подобно красивой одежде, украшающей человека, нарядная упа-
ковка создает выгодное представление о товаре; напротив, неряшливая
упаковка, каким бы высококачественным пи был товар, вряд ли вызо-
вет у покупателя желание купить его.

Упаковка — это оболочка товара. Она может быть одно- и много-
слойной. Внутренняя упаковка — непосредственное вместилище това-
ров (например, флакон для одеколона и духов); внешняя упаковка за-
щищает внутреннюю упаковку и удаляется при подготовке материала к
непосредственному использованию.

Транспортная упаковка (тара) — это вместилище, необходимое для
хранения, идентификации или транспортировки товара.

Неотъемлемой частью упаковки являются маркировка (рис. 4.17) и
печатная информация с описанием товара, нанесенные на упаковку
или содержащиеся в информационном листе.

Функции упаковки (рис. 4.14) начинают формироваться уже на эта-
пе создания и производства товара и сохраняются на всем пути следо-
вания товара от производителя до потребителя. Упаковка перестает вы-
полнять свои функции в тот момент, когда покупатель извлекает из нее
товар и уничтожает упаковку.

Любая упаковка требует расходов, связанных с производством това-
ров. Величина издержек на упаковку должна находиться в разумной
пропорции к стоимости товара.

В отличие от России в странах Запада детально разработаны законо-
дательные положения применительно к упаковке. Помимо этого, соот-
ветствующие общества и организации разрабатывают нормы и требова-
ния к упаковке. Так, германское Общество по рационализации упаков-
ки разработало дополнительные нормы применительно к упаковке то-
варов бытового назначения: текст и иллюстрации, расположенные на
упаковке, должны быть четкими, соответствовать содержанию товара;
данные о весе, объеме и количестве упакованного материала должны
быть по возможности округленными; указанные на упаковке цены дол-
жны быть четкими и хорошо видимыми; контроль за устареванием то-
варов и предельными сроками их годности должен осуществляться с
учетом указания этих сроков, помещенного на упаковке.

Созданию упаковки должно предшествовать формирование ее кон-
цепции, раскрывающей принципы предлагаемой упаковки и ее роль
для конкретного товара. Формируя концепцию, определяют основные
функции упаковки, затем принимают решения о размере упаковки,
материале, из которого она будет изготовлена, цвете, текстовом офор-
млении, наличии товарного (марочного, фирменного) знака.

После разработки конструкции упаковки проводят серию испытаний:
технические испытания должны удостоверить, что упаковка отвечает
требованиям «нормальной» эксплуатации; испытания на обзорность и
внешний вид — выявить, считают ли посредники, что упаковка удобна
при грузообработке; испытания на потребителе — установить их отно-
шение к новинке.



На создание упаковки для нового товара российский производитель
4огда вынужден затрачивать м и л л и о н ы рублей, а длительность ее со-
.ания иногда составляет более года. Однако затраты быстро окупятся
счет увеличения числа покупателей, привлеченных новой упаковкой

1вара, соответствующей их требованиям.
Неразрывная часть стратегии проектирования и использования упа-

)вки — маркировка товаров с применением этикеток, ярлыков, штри-
>вого кодирования и других подобных средств. Они могут иметь вид
^замысловатой бирки, прикрепленной к товару, или сплошной гра-
ической композиции, являющейся неотъемлемой частью упаковки. На
•икетке может быть указано только марочное название товара либо
эиведен большой объем информации о нем.

По мере возрастающего п р и м е н е н и я компьютерной техники во всех
хнастях деятельности повышается значимость штрихового кодирова-
ля как средства увеличения эффективности производства, торговли,
>анспорта, банковских услуг, и т.д. На Западе товары имеют штриховой
зд — при его отсутствии торговля не принимает товар от производите-
I либо требует большую скидку (30 — 40%). Объясняется это тем, что
триховое кодирование товаров экономически оправдано, если охва-
>шает не менее 85% товаров. Штриховой код — это способ введения
нформации в ЭВМ, с помощью которого с объектом можно быстро
шакомиться и передать информацию в компьютер. Появляется воз-
ожность почти одновременно следить за состоянием спроса, потреби-
;льскими предпочтениями, динамикой и и з м е н е н и я м и структуры то-
1ров в магазинах и на складах.

В 1977 г. была создана Европейская ассоциация пользователей систем
трихового кодирования товаров, членом которой в настоящее время
зляется и Россия. Каждой стране присваивается свой номер (России —
эО и 469) и 13-значный код. В марте 1991 г, в России была создана
ссоциация ЮНИСКАН, специализирующаяся в области автоматичес-
ки идентификации. Российское предприятие теперь имеет возможность,
(регистрировавшись в Ассоциации, приобрести индивидуальный код.
то дает следующие выгоды: практически в любой стране будет извес-
^о, что товар изготовлен в России конкретным заводом, изделие ста-
овится «легальным», оно входит в мировую информационную систе-
у, что помимо иных преимуществ резко снижает риск пиратских под-
блок или нарушений прав промышленного собственника.

От продавца в конечном счете зависит (правда, в пределах установ-
г н н ы х норм), какие конкретные функции должна выполнять этикет-
ок идентифицировать товар или марку, указывать сорт товара, описы-
ать товар, пропагандировать его за счет привлекательного графическо-
5 исполнения и т.д. Как показывает практика, этикетки хорошо извест-
ых марок со временем воспринимаются как устаревшие и требуют об-
овления, За истекшее столетие этикетку производимого в США мыла
\йвори», например, обновляли 18 раз, и з м е н я я размеры и начертания
[рифта.

Недостатки.в конструировании упаковки, ее низкая эстетичность и
нформативность, невысокое качество упаковочных материалов нега-



тивно сказываются на конкурентоспособности российских товаров, зат-
рудняют их транспортировку, размещение и продажи, снижают уро-
вень информированности потенциальных покупателей о товарах. Из-за
нехватки тары и упаковки потери готовой продукции в России и других
странах СНГ в общем объеме производства доходят до 30 — 40%. Нека-
чественная упаковка, не отвечающая требованиям международных стан-
дартов, приносит стране огромные убытки при поставке продукции на
экспорт, составляющие до 10 — 15% возможной выручки.

Итак, упаковка является не только «визитной карточкой» продавца,
но и важным инструментом рекламы, средством формирования спроса
и его стимулирования. Упаковка, сохраняющая в целостности товар, не
может быть ничем заменена и экономит гораздо больше средств, чем
затрачено на ее разработку.

ОСНОВНЫЕ
ФУНКЦИИ
УПАКОВКИ

Вмещение и замещение
товара

Облегчение использования
товара

Средство коммуникации
с потребителем

1Содействие сегментации
рынка

Содействие работе каналов
сбыта

Н
Средство формирования
овой продукции, ее образа

Рис. 4.14. Основные функции упаковки



ОСНОВНЫЕ

ТРЕБОВАНИЯ
К УПАКЙВКЕ

форма, размер, цвет товарной упаковки должны
привлекать внимание

упаковка должна создавать у потребителей
благоприятное представление о товаре
(позитивный имидж)

товары производителя должны иметь
единообразно оформленную упаковку

необходима продуманная связь между цветом
упаковки и товаром

упаковка не должна меняться слишком часто,
поскольку это затрудняет узнавание товара

упаковка должна помогать покупателю быстро
"*' выбирать именно тот товар, который ему нужен

упаковка должна содержать достаточную для
потребителя информацию о товаре

'ис. 4.15. Основные требования, предъявляемые к упаковке

ФАКТОРЫ, \
ВОЗДЕЙСТВУЮ- \

ЩИЕ НА
ХАРАКТЕР

ПРИМЕНЯЕМОЙ /
УПАКОВКИ /

дизайн упаковки должен воздействовать на
~* образ продукта фирмы-производителя

упаковка группы товаров должна соответство-
вать групповой марке (единый элемент на

•> каждой упаковке соответствующей группы
товаров или различные упаковки для отдельных
сегментов рынка)

-> выбор материалов (металл, пластик, картон и др.)

-> размер, цвет, форма

-> место, содержание, размер этикетки

множественность (соединение нескольких
"** единиц товаров)

—> стоимость (абсолютная и относительная)

конкурентное преимущество могут иметь
отдельно упакованные порции продуктов

использование международно признаваемых
*• стандартов, способствующих успеху товаров на

мировом рынке

дизайн упаковки должен соответствовать
*" маркетинговой стратегии

эис. 4.16. Факторы, воздействующие на характер упаковки



МАРКИРОВКА
ТОВАРА,

ЭТИКЕТКА,
БИРКА

Рис. 4.17. Элементы маркировки и упаковки

Удорожание
стоимости

товара

Загрязнение
окружающей

среды ПРОБЛЕМЫ,
ВОЗНИКАЮЩИЕ

В РЕЗУЛЬТАТЕ
ИСПОЛЬЗОВАНИЯ

УПАКОВКИ
Необходимость

дополнительных
капиталовложений

Потребность
в соответствующих

специалистах

Использование
дефицитных

ресурсов

^/^/^ Необходимость
[ учета возможностей
V и ограничений
\^ упаковки

^̂

Рис 4.18. Проблемы, возникающие1 в результате использования упаковки



4.4. Осуществление товарной политики
и формирование ассортимента

Товарная политика предполагает определенные действия изготови-
ля или наличие у него заранее обдуманных принципов поведения.
гсутствие товарной политики приводит к неустойчивости ассортимента
ледствие воздействия случайных или преходящих факторов, потере
>нтроля над конкурентоспособностью и коммерческой эффективнос-
ю товаров.

На рис. 4.19, 4.20 раскрываются сущность, цели, задачи товарной
>литики, ее структурные особенности и направления.

Необходим стратегический подход к решению задач товарной поли-
.ки на любом хозяйственном уровне, т.е. любое решение в указанной
шасти должно приниматься с учетом не только текущих интересов,
) и того, способствует ли оно достижению конечных целей. Это требу-
концентрации усилий на решающих направлениях.
Товарная стратегия — это долговременный курс товарной полити-

1, рассчитанный на перспективу и предусматривающий решение прин-
ишальных задач,

Разработанная применительно к тому или иному периоду (3 — 5 лет
более), товарная стратегия в течение этого периода остается, как

эавило, практически неизменной.
Разумеется, товарную политику невозможно отделить от реальных

;ловий деятельности предприятия-изготовителя, специфики его про-
иля. Вместе с тем, как показывает практика, промышленные пред-
эиятия, находящиеся в примерно одинаковых условиях сложившейся
.томно-экономической обстановки в России, по-разному решают свои
>варные проблемы: одни продолжают проявлять неумение и беспо-
ошность, другие, следуя п р и н ц и п а м и методам маркетинга, находят
;рспективные пути.

Сущность планирования, формирования и управления ассортимен-
ш заключается в том, чтобы товаропроизводитель своевременно пред-
тал определенную совокупность товаров, которая бы наиболее полно
^ответствовала требованиям конкретных категорий покупателей.

Набор товаров, предлагаемых изготовителем на рынке, называют
;сортиментом.

Товарный ассортимент — это вся совокупность изделий, выпуска-
иых предприятием и предлагаемых рынку. Она включает в себя вид
эвара (автомобиль, трактор, телевизор) и делится на ассортиментные
эуппы (типы) в соответствии с функциональными особенностями,
ачсством и ценой. Каждая группа состоит из ассортиментных позиций
разновидностей или марок), которые образуют низшую ступень клас-
-1фикации.

Формированию ассортимента предшествуем разработка предприяти-
м ассортиментной концепции — построение оптимальной ассортимент-



ной структуры, товарного предпочтения, учитывающих, с одной сто
роны, потребительские требования определенных сегментов, а с дру
гой стороны, необходимость обеспечения наиболее рационального ис
пользования предприятием ресурсов в целях снижения издержек.

Как. свидетельствует практика, ассортимент может быть оформи
рован различными методами — в зависимости от масштабов сбыта
специфики производимой продукции, целей и задач изготовителей
Однако все эти методы предусматривают, что управление ассорти
ментом обычно подчинено руководителю службы маркетинга. Иног
да целесообразно создать постоянный отдел, главной задачей кото
рого было бы п р и н я т и е п р и н ц и п и а л ь н ы х решений относительно ас
сортимента.

Планирование ассортимента (см. рис. 4.24) — это воплощение уж
имеющихся и (или) п о т е н ц и а л ь н ы х технических и материальны
возможностей в товары, которые, принося производителю прибыль
обладают потребительской ценностью, удовлетворяющей покупа
теля.

Иными словами, производитель занят не только созданием и произ
водством товаров, но и формированием клиентуры и удовлетворение*
ее специфических потребностей.

Технология планирования ассортимента имеет следующие особен
ности:

планированию и собственно формированию ассортимента предшест
вует разработка ассортиментной концепции, дающей научное обосно
вание и практически выполнимое представление о перспективном ас
сортименте фирмы (предприятия), его оптимальном варианте, осно
ванном на прогнозных данных относительно будущего спроса и потен
циальных возможностей предприятия удовлетворить предполагаемы!
спрос;

целевая направленность и искусство планирования проявляются ]
том, чтобы реализовать имеющиеся и потенциальные возможности пред
приятия, создав определенное сочетание продуктов, удовлетворяющи;
потребности покупателей на высоком уровне и позволяющих получит]
расчетную прибыль;

типичному циклу планирования ассортимента и реализации его 1
коммерчески успешные продукты предшествует предварительная оценк;
замысла, затем следуют разработка спецификаций, основанных на тре
бованиях потребителя, создание опытных образцов, проверка возмож
постой массового производства, рыночный тест товара с целью выяв
ления его жизнестойкости, соответствия требованиям рынка и при
быльности.



ЦЕЛИ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ:

обеспечить преемственность решений и мер по
оптимального ассортимента

формированию

поддерживать конкурентоспособность товаров на заданном уровне

целенаправленно адаптировать ассортиментный
рынка (покупателей)

набор к требованиям

находить для товаров перспективные сегменты и ниши

способствовать разработке и осуществлению стратегии товарных знаков,
упаковки, сервиса

УСЛОВИЯ РАЗРАБОТКИ И ОСУЩЕСТВЛЕНИЯ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ:

четкое представление о

наличие корпоративной
перспективу

хорошее знание рынка,

ясное представление о

целях производства и сбыта на перспективу

стратегии действий на долгосрочную

его требований и перспектив

своих возможностях и ресурсах

. ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ВАРИАНТЫ ТОВАРНЫХ СТРАТЕГИЙ:

недифференцированный маркетинг

концентрированный маркетинг

дифференциация товара

сегментация и позиционирование товара

;. 4.19. Основные параметры и направления товарной политики фирмы

ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА ПРЕДУСМАТРИВАЕТ РЕШЕНИЕ
СЛЕДУЮЩИХ ВОПРОСОВ:

оптимизация ассортимента

установление темпов обновления ассортимента в целом и
отдельных продуктов

определение оптимального соотношения между новыми и
старыми продуктами в производственной программе

регулирование соотношения между освоенными и новыми
рынками

определение уровня обновления продуктов текущего
ассортимента

планирование выхода на рынок с новыми товарами

выбор времени выхода на рынок с новыми товарами

поддержание оптимальных сроков изъятия из программы
морально устаревших товаров

4.20. Составные части товарной политики



. определение текущих и перспективных
потребностей покупателей

анализ способов использования товаров
и особенностей покупательского поведения

оценка существующих товаров-аналогов,
" выпускаемых конкурентами

критическая оценка выпускаемых предприятием
" товаров с позиции покупателя

решение вопросов о расширении или сужении
" ассортимента

рассмотрение предложений о создании новых
" товаров и усовершенствовании существующих

- проведение тестирования товаров

разработка специальных рекомендаций для
" производственных подразделений

- оценка и пересмотр всего ассортимента

меры по снижению затрат на производство,
" распределение, сбыт и обслуживание

— унификация маркетинга

_ сокращение срока окупаемости
капиталовложений и др.

Рис. 4.21. Составляющие системы формирования ассортимента

СОСТАВЛЯЮЩИЕ
СИСТЕМЫ

ФОРМИРОВАНИЯ
АССОРТИМЕНТА

ХАРАКТЕРИСТИКА ТОВАРНОГО АССОРТИМЕНТА:

широта — общее количество ассортиментных товаров у производителя

насыщенность — общее число составляющих ассортимент конкретных
товаров

глубина — варианты предложений каждого отдельного товара
в рамках ассортиментной группы

гармоничность — степень близости товаров различных ассортиментных
групп относительно их конечного использования, требований
к организации производства, каналов распределения и других
показателей

ВОЗМОЖНЫЕ РЕШЕНИЯ ИСХОДЯ ИЗ ПАРАМЕТРОВ АССОРТИМЕНТА:

расширение ассортимента — за счет включения новых ассортиментных
групп

увеличение насыщенности имеющихся ассортиментных групп

углубление ассортимента путем увеличения вариантов (модификаций)
каждого имеющегося товара

повышение или снижение степени гармоничности товаров различных
ассортиментных групп

Рис. 4.22. Решения относительно обогащения товарного ассортимента
фирмы с учетом его характеристик



Эксплуатационные
качества продукта

Знания, опыт,
материаль-
ю-техничес-
;ие возмож-

ности
производи-

теля

. 4.23. Планирование ассортимента



4.5. Сервис в системе товарной политики

Сервис (обслуживание) — это система обеспечения, позволяюща:
покупателю (потребителю) выбрать оптимальный вариант приобрете
ния и потребления технически сравнительно сложного изделия, кото
рое экономически выгодно эксплуатировать в течение разумно обус
ловленного срока, диктуемого интересами потребителя.

При отсутствии высококачественного сервиса деятельность произ
водителя любого продукта, особенно технически сложного, обречен;
на неудачу: товар теряет потребительскую ценность, становится некон
курентоспособным и отвергается покупателем.

На конкретном рынке сервис является подсистемой маркетинговой
деятельности предприятия, обеспечивающей комплекс услуг, связан
ных со сбытом и эксплуатацией потребителем изделий — оборудова
ния, бытовой техники, средств транспорта и др. Правильно организо
ванный сервис, сопровождающий товар на протяжении его существо
вания у потребителя, обеспечивает постоянную готовность товара \
нормальному потреблению и работоспособность. Все это объясняет важ
ность организации сервиса и его нормального функционирования.

Основными принципами современного сервиса являются:
• его максимальное соответствие требованиям потребителей и ха-

рактеру потребляемых изделий;
• неразрывная связь сервиса с маркетингом, его основными прин-

ципами, целями и задачами;
• гибкость сервиса, т.е. умет меняющихся требований рынка, потре-

бителей, обслуживаемых товаров.
В соответствии с главным принципом современного сервиса «Ктс

производит, тот и обслуживает» производитель товаров организует и>
сервис.

Производитель стремится к организации и ведению первоклассной:
сервиса потому, что:

• отлаженный сервис помогает ему формировать перспективный
достаточно стабильный рынок для своих товаров;

• высокая конкурентоспособность товара нередко в решающей мере
зависит от высококачественного сервиса;

• сервис сам по себе обычно является прибыльным;
• отлично налаженный сервис — непременное условие высокого ав-

торитета (имиджа) фирмы-производителя.
На рис. 4.25 — 4.28 приведены виды, методы и принципиальная орга-

низационная структура сервиса, основные задачи службы сервиса, воз-
можные методы осуществления сервиса и примерная структура сервис-
центра.

В дополнение к этой информации отметим, что качество сервиса —
ключ к коммерческому успеху, Мировая практика выработала опреде-
ленные правила организации эффективного сервиса, суть которых в
том, что сервис должен быть обещан покупателю. Иначе говоря, ин-
формация о сервисе, оказываемом фирмой, должна быть доведена до
сведения покупателей данного сегмента рынка.



Гарантии сервиса и его качества должны превышать ожидания поку-
•елей — в этом случае они вызывают положительные эмоции и стрем -
ше продолжать контакт с источником этих эмоций. Персоналу ел уж-
сервиса следует иметь ясное представление о качестве работы, кото-
; от него ожидают, поэтому должны быть разработаны стандарт!.!
хпуживания, т.е. правила работы сотрудников сервисного комплекса
рвис-центра), обязательные для исполнения.
Каждый стандарт начинается с перечисления того, что именно же-
;т потребитель, затем следует описание задания, которое надо вы-
тнить, чтобы удовлетворить требования потребителя, указывается
год выполнения задания. Качество работы оценивается путем сравне-
я требований стандарта обслуживания с фактическим положением
I. Такой анализ проводится регулярно, и результаты его обсуждаются
отрудником, работа которого проверялась. Задача обсуждения — вы-
ютать и принять соответствующие .меры, предупреждающие даль-
4шие ошибки, вызывающие неудовлетворенность потребителя.
Удовлетворенность клиента — объективное отражение качества рабо-
службы сервиса. Этим обусловлена необходимость систематического
роса клиентов, наиболее простой и надежный способ которого —
<етирование по почте; кроме того, все большее распространение по-
шет опрос клиентов по телефону.
Структура службы сервиса обычно представлена центральным и пе-

ферийным аппаратом — последний максимально приближен к ос-
вным местам эксплуатации техники, приобретаемой у изготовителя.
Центральная служба (отдел) при обслуживании средств производ-

(енного назначения обычно состоит из следующих подразделений
1С. 4.25): инженерного (технического), планирования производства то-
юв и технического обучения. Задача инженерного подразделения —
эр и обработка технической информации, необходимой для решения
чросов, связанных с выпуском новых и совершенствованием су шест -
ощих товаров. Подразделение по планированию производства товаров
(ствует в исследовании рынков, дает рекомендации о производстве
вых и модернизации существующих товаров. Подразделение техничес-
го обучения организует курсы повышения квалификации персонала
едприятия и покупателей, разрабатывает учебные материалы.
В организациях, производящих сложную бытовую технику, массо-

е товары производственного назначения, структура службы сервиса
полнительно включает в себя подразделение (отдел) запасных частей
юдразделение периферийных сервисных комплексов. Фирмы, выпус-
ющие товары индивидуального потребления, нередко организуют
ециальные отделы службы сервиса, состоящие из специалистов, об-
уживающих особо важные (или особо массовые) г р у п п ы товаров.
В периферийный сервисный комплекс (центр) входят пункты техни-

жого обслуживания, передвижная мастерская, сервисные автомоби-
, склады запчастей и классы (стандартные или передвижные) для
учения персонала покупателей товаров производственного назначе-
я.



Структура и функции сервис-центра зависят от характера обслужи
ваемого оборудования и масштабов деятельности. На рис. 4.27 приведе
на примерная структура такого рода центров, обслуживающих крупно
габаритное производственное оборудование.

Примерно с середины 80-х гг. в сервис-центрах, центрах техобслу
живания все более широкое распространение получает диагностик
состояния техники с помощью специальной аппаратуры. Диагности
ческая работа обычно выделяется в специализированное направление
являясь высокоэффективным методом. При обслуживании автомобиле!'
например, диагностика позволяет сократить время проверки тормозо
на 35%, амортизаторов — на 50, электрооборудования — на 60, спидо
метра — на 80, цилиндров двигателя — на 85%.

Покупатель обычно получает руководство по эксплуатации и сер
висную книжку. В руководстве приводятся основные технические харак
теристики изделия, органы управления и контроля, приемы пуска
остановки двигателя. Особое внимание уделяется инструкции по техни
ке безопасности, которая нередко выполнена в виде иллюстраций дл
лучшего запоминания.



СЕРВИС

Виды

предпродажный послепродажный

гарантийный послегарантийный

Методы

Служба сервиса фирмы-производителя

Служба сервиса консорциумов фирм-поставщиков

Специализированные сервисные фирмы по договору
с фирмой производителем

Агенты (дилеры), продающие данные товары

Сотрудники фирм-покупателей под руководством поставщика

•*--

Организация

Центральная служба Периферийный аппарат

Инженерная служба Станции
техобслуживания

Планирование
производства товаров Сервисный

транспорт

Техническое обучение

Обучение

4.24. Виды, методы и организационная структура сервиса



ОСНОВНЫЕ
ЗАДАЧИ
СЛУЖБЫ
СЕРВИСА

консультирование потенциальных покупателей перед
приобретением ими изделий данной фирмы, позволя-
ющее им сделать осознанный выбор

подготовка покупателя к наиболее эффективной и
безопасной эксплуатации приобретаемой техники

передача необходимой техдокументации

предпродажная подготовка изделия во избежание
возможности отказа в работе во время демонстрации
потенциальному покупателю

доставка изделия на место эксплуатации, минимизи-
руя вероятность его повреждений в пути

приведение изделия в рабочее состояние на месте
• эксплуатации {установка, монтаж) и демонстрация его

в действии

обеспечение полной готовности изделия к эксплуата-
ции в течение всего жизненного цикла товара

оперативная поставка запасных частей и содержание
для. этого необходимой сети складов, тесный контакт
с изготовителями запасных частей

сбор и систематизация информации об эксплуатации
техники потребителями (условия, продолжительность,
квалификация персонала и т.д.) и наличии замечаний
и предложений

участие в совершенствовании и модернизации
изделий после анализа указанной выше информации

сбор и систематизация информации о сервисе,
предлагаемом конкурентами, и его новшествах

оказание помощи службе маркетинга предприятия
при анализе и оценке рынков, покупателей и товара

формирование постоянной клиентуры рынка по
принципу «Вы покупаете наш товар и используете
его — мы делаем все остальное»

Рис, 4.25. Основные задачи службы сервиса

* Сервис осуществляется исключительно персоналом производителя

» Сервис осуществляется персоналом филиалов предприятия изготовителя

» Для сервиса создается консорциум производителей оборудования,
деталей и узлов

» Сервис поручается независимой специализированной фирме

» Для выполнения сервисных работ привлекаются посредники, несущие
полную ответственность за качество и удовлетворение претензий к сервису

* Работы, относящиеся к техобслуживанию, поручаются персоналу
предприятия-покупателя

Рис. 4.26. Возможные методы осуществления сервиса



СЕРВИС-ЦЕНТР

Цех гарантийных
и капитальных

ремонтов

Отделение
>азборки, мойки,
дефектировки

Отделение
юсстановления

деталей

Отделение
сборки

Отделение
стендов и
испытаний

/
Технический

отдел

Бюро
по разработке

информационных
материалов

Типография

Бюро
технической

помощи

Бюро изучения
опыта

эксплуатации

Упаковочное
и транспортное

отделение

Склад запасных
частей

Отдел обучения
кадров

Группа по
разработке

учебных
пособий

Учебные
классы с

тренажерами

'с. 4.27. Примерная структура сервис-центра по техническому
обслуживанию горношахтного оборудования

ОПРОСЫ

1. Какова роль товара в маркетинговой политике?

2. Что такое «товар» и какими качествами он обладает?

3. Назовите три уровня товара по Котлеру.

4. Как можно классифицировать товары в зависимости
отхарактера покупательского поведения потребителей?

5. Что такое «товарный знак» («торговая марка») и для чего она
применяется?

6. Что дает товарная марка производителю?

7. Назовите основные функции упаковки.

8. В чем суть товарной политики фирмы?
9. Что такое «товарный ассортимент» и как он формируется?

10. Что такое «сервис» и каково его место в товарной политике?



ГЛАВА 5

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ТОВАРА И РЕШЕНИЯ
О РАЗРАБОТКЕ НОВОГО ПРОДУКТА

Любой товар рано или поздно уходит с рынка в силу различны>
причин, но главным образом вследствие снижения к нему интереса ее
стороны потребителей. За время своего существования товар проходип
несколько фаз развития, что отражается в динамике первоначальногс
нарастания и последующем снижении его сбыта. Период существова-
нии товара (от его идеи до прекращения производства и сбыта) назы-
вают экономическим циклом жизни товара, или жизненным циклов
товара (ЖЦТ).

С точки зрения маркетинга, однако, интересен цикл жизни товар;
на рынке, который по времени короче экономического цикла, поскольку
не включает в себя фазы создания прототипа продукта, его экспери-
ментального производства и короткий первоначальный период серий-
ного производства, когда продукт еще не «дошел» до потребителя.

Циклический характер жизни товара на рынке обусловливает воз-
никновение у любого товаропроизводителя сложных проблем и вопро-
сов, но вместе с тем подсказывает пути и средства их решения. Пробле-
мы, возникающие в связи с цикличностью жизни товаров, — это опре
деление особенностей протекания жизненного цикла товаров, произ
водимых данной фирмой; определение фаз цикла, в котором пребывав!
каждый из производимых товаров; постоянное слежение за поведение^
товаров, пребывающих в определенных фазах цикла; осознанная (про-
считанная) замена товаров, находящихся в фазе спада и исчерпавши?
свои рыночные возможности, или продление их нахождения на рынке
(путем модернизации, поиска новых ниш, проведения интенсивной рек-
ламы, использующей новые оригинальные, доказательные аргументь
в пользу товара, и др.).

Разумеется, решение проблем не замыкается только на интересах \
целях конкретной фирмы-товаропроизводителя. Вся деятельность фир-
мы, определяемая цикличностью жизни товаров, неразрывно связана <
необходимостью учета внешних факторов воздействия на ЖЦТ и со
ставляющие его фазы, в том числе научно-технического фактора, эко
номического развития, состояния и тенденций развития рынка, уров
ни конкуренции, товарной политики конкурентов, мер государствен
ного воздействия на различные стороны экономической жизни и др.

Решение перечисленных проблем на уровне фирмы представляе"
собой довольно сложную задачу. Важнейшей проблемой является отла
живание процесса выпуска новых продуктов, сменяющих морально ус-



лревшие и необходимых для решения иных стратегических задач —
озданис конкурентных позиций на новых для фирмы товарных рын-
ах, оригинальных товаров рыночной новизны, расширение ассорти-
[ента уже выпускаемых товаров.

Современное создание новых продуктов, диктуемое необходимос-
ыо замены морально устаревших товаров в условиях высококонкурент-
ого рынка, порождает, в свою очередь, острейшую проблему, с кото-
ой сталкиваются практически все фирмы-товаропроизводители: как в
тносительно ограниченные сроки, диктуемые объективными обстоя-
ельствами и субъективными устремлениями руководства фирм-конку-
ентов, создавать новые продукты, которые бы наиболее полно соот-
етствовали требованиям потребителей. Вторая очень важная сторона
той проблемы — финансовая, связанная с неизбежностью значитель-
ных затрат на создание, производство и продвижение новых товаров на
•ынок при наличии относительно ограниченных ресурсов.

Третий немаловажный аспект проблемы создания новых товаров —
ювышенные рыночные риски по сравнению с опробованными товара-
ш. Мировой опыт, имеющаяся статистика, многочисленные примеры
видетельствуют о том, что риск провала нового товара на рынке весь-
т велик, но может быть сведен к м и н и м у м у , если проводить большую
юдготовительную работу, связанную не только с непосредственным
озданием нового товара в соответствии с потребностями определен-
юй группы потребителей, но и с прогнозированием — во-первых, воз-
южных изменений требований и предпочтений потребителей, разви-
ия рынка и его основных элементов, включая конкурентов, во-вто-

>ых, макрофакторов (НТР, государственное регулирование, факторы
лобализации, экологический, энергетический и др.), которые будут
[роявляться в перспективе, и их направлений; в-третьих, возможное-
ей и направлений развития самой фирмы-товаропроизводителя, в том
желе ее перспективного товарного потенциала.

5.1. Жизненный цикл товара
и его практические аспекты

На о с н о в а н и и и н ф о р м а ц и и , содержащейся в табл. 5.1—5.5 и
шс. 5.1—5.6, можно сделать следующие выводы.

1. При творческом отношении к теории ЖЦТ она может быть ис-
юльзована для решения широкого диапазона практических дел — от
создания новых перспективных товаров, умелого воздействия на них на
к:ех фазах жизненного цикла и до. своевременного изъятия из ассорти-
лента товаров, исчерпавших рыночные возможности.

2. Учитывая, что в зависимости от категории товара виды жизненных
циклов могут значительно различаться, товаропроизводитель должен
/читывать специфику ЖЦТ именно своих конкретных товаров, а не
использовать усредненную (обобщенную) кривую ЖЦТ (рис, 5.1, 5.2).

Зак. № ЗОИ Завьялов



3. Маркетинговая деятельность фирмы должна основываться на
особенностях поведения товара на отдельных фазах жизненного цик-
ла, учитывая такие важные характеристики, как д и н а м и к а спроса
(продаж), покупательское поведение потребителей, т е н д е н ц и и
формирования ассортимента, д и н а м и к а цен, прибыли, конкуренции
и др. (табл. 5.1, 5.2).

4. Особое внимание желательно уделить покупательскому поведению
групп потенциальных потребителей нового товара (товаров) фирмы
применительно к фазам цикла и к степени адаптации этих групп к това-
ру на отдельных фазах. Следует учитывать, что инноваторы, т.е. те, кто
приобретает новый товар уже на фазе его введения на рынок, составля-
ют всего 2 — 3% всех будущих покупателей, но их значимость весьма
велика. Вместе со своими р а н н и м и последователями инноваторы пре-
допределяют коммерческий успех (или неудачу) нового товара, а пол-
н ы й успех обеспечивают покупатели, появляющиеся на фазе зрелости
товара и насыщения рынка (рис. 5.4).

5. Основную массу прибыли от реализации товара (65 — 80%) полу-
чают в фазах зрелости товара и насыщения рынка. Это требует соответ-
ствующей тактики маркетингового обеспечения на этих фазах. К тому
же повсеместно проявляющаяся за последние десятилетия тенденция
сокращения жизненного цикла большинства товаров, а следовательно
и отдельных фаз этого цикла, заставляет интенсифицировать весь про-
цесс создания товара и его рыночной реализации. Все затраты, связан-
ные с ЖЦТ, должны быть полностью покрыты; более того, должна
быть получена прибыль не ниже среднеотраслевой (табл. 5.3, рис. 5.5,
5.6).

6. Тот факт, что продажная цена изделия соотносится с затратами на
его потребление (эксплуатацию) примерно как 1:10 — 1:20, позволяет
сделать два главных вывода, имеющих высокую практическую значи-
мость:

крайне важно повышать значимость и эффективность исследований
и разработок с целью создания новых товаров, имеющих действитель-
но высокую'потребительскую ценность;

«эпицентр» маркетинговых усилий должен постепенно смещаться
в область, связанную с бесперебойным, высококачественным обеспе-
чением процесса потребления реализованного товара (гарантийное и
постгарантийное обслуживание, сервис; рекламирование и стимули-
рование сервиса и работы сервисных подразделений; реклама това-
ров, для которых характерны п о н и ж е н н ы й расход топлива, электро-
энергии, надежность в работе, пониженная потребность в техобслу-
живании и др.) (табл. 5.5).



быт

Время

Амечание. Часто фазы зрелости и насыщения ввиду их непринципиальных
различий объединяют в общую фазу зрелости.

о. 5.1. Жизненный цикл товара и его фазы

А. Традиционный

Б. Бум,
или классический Увлечение

Время Время Время

Г. Продолжительное
увлечение

^
Время

Д. Сезонность,
или мода Е. Возобновление,

или ностальгия

Время Время

5.2. Виды отдельных жизненных
циклов товара Время



Рис. 5.3. Структура жизненного цикла товара

Условные обозначения:
1 — маркетинг,
2 — НИОКР,
3 — организационно-техноло-

гическая подготовка нового
производства (ОТПП),

4 — производство,
5 — подготовка товара

к функционированию,
6 — эксплуатация и ремонты,
7 — утилизация товара после

отработки и замена новой
моделью (отсюда незамкну-
тость круга).

Таблица 5.

Изменение принципиальных характеристик при прохождении товара
через фазы жизненного цикла

Характе-
ристики

Цель
маркетинга

Объем
продаж

Конкуренция

Прибыль

Потребители

Товарный
ассортимент

Сбыт

Ценообразо-
вание

Продвиже-
ние

Фазы жизненного цикла

Внедрение

Привлечение
внимания
новаторов и
лиц, формирую-
щих обществен-
ное мнение, к
новому товару

Рост

Незначительная

Отрицательная

Новаторы

Одна базовая
модель

Зависит от
товара

То же

Информацион-
ное

Рост

Расширение
сбыта и
ассортимент-
ных групп

Быстрый рост

Возрастающая

Возрастающая

/

Рынок обеспе-
ченных лиц

Растущее
число разно-
видностей

Растущее
число торго-
вых точек

Большой
диапазон цен

Убеждающее

Зрелость

Поддержание
отличительных
преимуществ

Стабильность

Острая

Относительно
высокая

Массовый
рынок

Полная
ассортимент-
ная группа

Растущее
число торго-
вых точек

Полная
ценовая линия

Конкурентное

Падение

Сдержать
падение.
Оживить
спрос

Сокращение

Незначительна*

Сокращаю-
щаяся либо
отрицательна?

Консерваторы

Отдельные
товары, не
потерявшие
перспективы

Сокращающе-
еся число тор
говых точек

Отдельные
цень'

Информацион-
ное



Таблица 5.2

Маркетинговая тактика на разных фазах жизненного цикла товара

Товар

Цена

Сбыт

Продвиже-
ние товара
на рынок

Сервис

Внедрение

Основной

Низкая либо,
напротив,
высокая

Распределе-
ние товара
ограничено,
концентра-
ция на одном
сегменте

Значитель-
ные усилия

Контроль, по
возможнос-
ти централи-
зованный

Рост-

Расширение
номенклатуры

Цена выше, чем
на предыдущей
фазе, либо
соответствует
ее высокому
уровню

Быстрое
расширение
сбыта. Выход
на новые
сегменты

Максимально
возможные
усилия

Контроль, по
возможности
децентрализо-
ванный

Зрелость

Выведение на
рынок новых
товаров

Скидки и
технические
действия в
отношении
цены

Интенсивный
сбыт

Ослабление
усилий до
уровня, соответ-
ствующего
прибыли

Контроль,
осуществляе-
мый сервисны-
ми центрами

Спад

Уход с рынка

Соответствует
поведению
спроса

Избирательное
распределение
товара

Снятие в конеч-
ном счете товара
с рынка

Использование
сервиса в целях
создания новых
возможностей
для продаж

Доля адаптировавшихся
к нововведениям (в %)

35 -

30 ~

25 -

20 -

15 -

10 -

5 -

0

Раннее Позднее
большинство большинство

/' ' П "
Ранние /'

последователи/
135 /

ИнноваторцХ'

,--*'""'
[ • "

г

^

' '̂

<ЙЕ

^

\

;

< ' ' "Ф- '

! - 1 !

Запазды-
4 вающие
Ч 16,0

Время

1 — выведение на рынок, 2 — рост, 3 — зрелость, 4 — насыщение, 5 — спад

Рис. 5.4. Процесс адаптации потребителей к нововведениям по фазам
жизненного цикла товара



Таблица 5.3

Сокращение жизненного цикла товара
(на примере вычислительной техники)

НИОКР

Исследования рынка

Срок жизни товара

Средняя продолжительность
(в месяцах)

1981

24

9

88

1984

20

7

48

1988

18

4

24

1991

8

2

12

Таблица 5.4

Фазы жизненного цикла товара, на которых находились отдельные
виды товаров на западноевропейском рынке в середине 90-х гг.

Наименование товара Ж ЦТ

Предупреждающая сигнализация

Мин и-компьютеры

Электронные игрушки

Компьютерные текстовые редакторы

Цветные телевизоры

Персональные переговорные
устройства

Алюминиевая обшивка

Строительные кирпичи

Детские кубики

Сельскохозяйственные тракторы

Автомобили

Пластиковые шланги

Стальные балки

Электрические обогревающие
вентиляторы

Электрические пишущие машинки

Черно-белые телевизоры

Хлопкопрядильные машины

Пластиковое половое покрытие

Электрические радиаторы

Велосипеды

Быстрый рост

Быстрый рост

Рост

Рост

Последний период стадии роста

Последний период стадии роста

Зрелость

Зрелость

Зрелость

Зрелость

Зрелость

Зрелость

Зрелость

Переход от зрелости к спаду

Переход от зрелости к спаду

Спад

Спад

Спад

Спад

Возобновленный рост



Эбъем
быта и
оибыли

Сбыт

Ф А З Ы

бытки разра- ввода роста
прибыль ботки на

товара рынок

1С.

зрелости насыщения спада Воемя

5.5. Жизненный цикл товара и поведение «кривой» прибыли

\О
О Переменные

затраты

Прибыль

Постоянные
затраты

1 1 1 Ь-

Периоды

ФАЗЫ ЦИКЛА: 1 — выведение на рынок, 2 — рост, 3 — зрелость,
4 — упадок (спад)

1С. 5.6. Объемы продаж, затрат и прибыли по фазам жизненного цикла
продукта



Таблица 5.5

Структура затрат за жизненный цикл по грузовым автомобилям
типа ГАЗ-51

(по расчетам Р.А. Футхутдинова; длительность цикла — 10 лет)

Стадия полного жизненного
цикла автомобиля

Маркетинг и НИОКР

отпп

Производство

Подготовка к функционированию

Эксплуатация и ремонты за 10 шт.

Утилизация

Итого:

Доля отдельных видов затрат
в совокупных затратах за ЖЦТ, %

0,3

0,7

3,3

6,3

89,5

-0,1

100

Пояснение к табл. 5.5
Затраты на подготовку автомобиля к функционированию включают зат-

раты на доставку автомобиля до потребителя, строительство гаража и ре-
монтной базы, приобретение оборотного фонда запчастей, подготовку об-
служивающего и ремонтного персонала, т.е. единовременные затраты по-
требителя (кроме цены автомобиля).

Затраты на утилизацию автомобиля в табл. 5.5 приведены со знаком «ми-
нус», так как потребитель от этой операции получил доход за счет разборка
автомобиля па запчасти и металлолом.

Анализ структуры затрат па ЖЦТ автомобиля типа ГАЗ-51 показывает
что за время его эксплуатации такие расходы примерно в 20 раз превышаюп
издержки на его производство. Наряду с этим расходы на разработку автомо
биля составляют всего 0,3% от совокупных затрат за ЖЦТ. Эти данные под-
тверждают результаты других анализов организации маркетинговых иссле-
дований, НИОКР и качества автомобиля, свидетельствующих о их несоот-
ветствии мировым достижениям. Российским автомобилестроителям необ-
ходимо существенно увеличить долю расходов на маркетинг и НИОКР, чтс
позволит применять современные подходы и методы маркетинга и менедж-
мента, обеспечивающие конкурентоспособность автомобилей.

Поданным американских источников, потери на последующих стадия;
ЖЦТ, обусловленные низким качеством управленческих решений на ран
них стадиях ЖЦТ, находятся в соотношении 1:10:100:1000, где 1 — доллар
сэкономленный на стадии разработки за счет игнорирования современны;
методов НИР; 10 — потери в долларах па стадии освоения проекта; 100 -
потери на стадии производства; 1000 — потери на стадии эксплуатации (из
за многократного тиражирования конструкторского решения).



Теория ЖЦТ имеет.большой практический смысл, творческое слсдова-
ие которому позволяет товаропроизводителям целенаправленно разрабо-
тать и осуществлять товарную политику, оценивать поведение своих това-
эв па рынке, более полно использовать весь потенциал маркетинга.

Следует, однако, предостеречь товаропроизводителей от чисто исполпи-
;льного, бездумного следования положениям теории ЖЦТ — она справсд-
ива скорее для описательной, нежели для прогнозной модели. Дсйстви-
гльно, если определенные товары и их марки строго следуют жизненному
иклу, то прибыльный срок жизни других товаров и их марок может быть
ущественио продлен с помощью средств маркетинга либо, напротив, со-
ращен по сравнению с расчетным.

С помощью теории ЖЦТ можно автоматически прогнозировать ситуа-
,ию применительно к любому товару. Но если менеджеры фирмы будут ме-
анически следовать этой теории, то на фазе зрелости товар может быть
ишен маркетинговой поддержки, а освободившиеся средства направлены
[а разработку товара-заменителя. Однако без надлежащей маркетинговой
юддержки продажи товара непременно снизятся и возникнет срочная не-
обходимость форсировать выдвижение па рынок товара-заменителя, примем
юз дополнительной технической проверки и рыночных тестов, вследствие
(его фирма может потерпеть наудачу.

5.2. Методы определения новых товаров
и степени их новизны

Слово «новый» в русском языке имеет несколько оттенков — это и
зпервые сделанный, и недавно появившийся, и пришедший на смену
фежнему, и просто следующий. Соответственно под «новинкой» пони-
жается и товар другого сорта, и товар, недавно появившийся на рынке,
л неизвестный ранее продукт. Такая многозначность понятия — отра-
жение реально существующего многообразия свойств и характеристик
нового товара.

Известно не менее 50 трактовок понятия «новый товар», которые
имеют в основном либо узкую одностороннюю направленность (напри-
мер, с позиций производителя), либо, напротив, носят абстрактный
характер (как товар, удовлетворяющий потребность). Уязвимы для кри-
тики и подход, при котором товар продолжает считаться новым до тех
пор, пока его потребление не достигнет половины уровня рациональной
нормы, и попытка установить конкретный срок, в течение которого то-
вар следует считать новым. Малообоснованно также существующее мне-
ние, в соответствии с которым товар считается новым, если его приоб-
рели не менее 50% потенциальных покупателей. С нашей точки зрения,
товар исчерпывает потенциал новизны обычно к концу фазы роста (на-
чалу фазы зрелости) и переходит в разряд традиционных (рис. 5.8).

В соответствии с методом расчета, приведенным в табл. 5.7, качест-
венно новым можно считать товар, который в соответствии с предло-
женным методом расчета имеет новизну 70% и более; изделия, облада-
ющие новизной на уровне 20 — 70%, могут быть названы товарами
нового вида; товары со степенью новизны менее 20% — изделиями

новизны, не влияющей существенно на их качество.



Д а н н ы й метод оценки новизны не исключает, а, напротив, предпо-
лагает применение и других известных способов выявления новизны
товаров, в том числе сравнительных методов оценки качества, приме-
няемых в квалиметрии; прогнозно-аналогового метода; безаналогового
метода оценки качественно новых продуктов; комбинированного мето-
да оценки качественно новых продуктов, представляющего собой со-
вмещение оценок ранее известных и новых свойств.

КРИТЕРИИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИЕ ТОВАР КАК НОВЫЙ

Временной критерий

Критерий отличия нового товара от аналогов

Критерий степени отличия данного товара
{совокупных характеристик) от других

Рис. 5.7. Критерии нового продукта

Пояснение к рис. 5.7.
При использовании временного критерия к новым относят любой выпус-

каемый товар. Критерий новизны в этом случае — не качественное своеоб-
разие товара, а время его освоения, производства и появления на рынке.

В качестве критерия отличия нового товара от аналогов предлагают ис-
пользовать принцип удовлетворения продуктом новой потребности. Это пред-
ложение соотносится с точкой зрения, согласно которой новым следует счи-
тать лишь товар, удовлетворяющий принципиально новые потребности. Но-
вым товаром называют также любое прогрессивное изменение, отличающее
продукт от известных.

Критерий степени отличия товара от других базируется на том, что надо
исходить не из единственного критерия, а из определенной их совокупнос-
ти, характеризующей новизну товара с разных точек зрения. Могут быть
выделены, например, четыре уровня новизны товара:

• изменение только внешнего оформления;
• частичное изменение потребительских свойств за счет совершенствова-

ния основных технических характеристик, по без принципиальных измене-
ний технологии изготовления;

• принципиальное изменение потребительских свойств, вносящее сущест-
венные изменения в,способ удовлетворения соответствующей потребности;

• появление товара, не имеющего я н я п о г п п



Таблица 5.6

Сравнительные характеристики радикальных (прорывных)
и улучшающих нововведений (товаров)

Характеристики

А. Риски и трудности

1. Провал при проектировании

2. Провал на рынке

3. Планирование бюджета проекта

4, Планирование проекта по времени

Б. Организация работы

1. Тип руководителя проекта

2, Наилучшая форма
исследовательского коллектива

3, Сопротивление инновации

4. Куратор проекта

В. Результаты

1. Степень новизны товара

2. Изменение (усиление) рыночных
позиций

3. Долгосрочные конкурентные
преимущества

Нововведения

радикальные

Очень вероятен

Очень вероятен

Затруднено

Затруднено

Первопроходец

Группа с сильным
лидером

Очень сильное

Высший
руководитель
фирмы

Очень высокая

Очень большое

Очень большие

улучшающие

Маловероятен

Средняя
вероятность

Легко осуществить

Легко осуществимо

Специалист

Демократически
управляемая
группа

Умеренное

Назначенное
лицо

От малой
до средней

От слабого
до среднего

От малых
до средних



Таблица 5.7

Определение степени новизны бытовых товаров, предложенное ВНИИ технической эстетики России

№
пп.

1.

2.

3.

4.

5.

6.

Степень новизны
изделия (ранг)

Несущественная модификация отдельных
параметров, не улучшающая потребительских
свойств

Совершенствование отдельных параметров
и потребительских свойств

Существенное изменение параметров
и потребительских свойств

Новые комбинации функций, появление
дополнительных функций с внесением
важных технических усовершенствований

Коренное качественное преобразование
функций и технического принципа действия

Появление качественно новой функции
потребления изделия, не имеющего в сфере
быта аналогов и прототипов

Параметры изделия, подвергаемые
обновлению (баллы)

функция

0

1-2

2-3

3—4

4—6

7-8

конструкция

0

1

2

3

4

5

форма

0

1

2

3

4

5

Примеры изделий, обладающих
указанными рангами новизны в

момент появления в сфере сбыта

—

Кастрюля с пластмассовыми
ручками, пылесос с пластмас-
совым корпусом

Электробритва с плавающим
бреющим устройством, изменение
размера экрана телевизора

Электрочайник, электрическая
швейная машина, цветной
телевизор, видеомагнитофон

Электробритва, холодильник,
полотер

Радиовещательный репродуктор,
телевизор, магнитофон



Пояснение к табл. 5.7.
В таблице представлены критерии, включающие шесть степеней повиз-

1 товара. Первые три группы — это процесс модернизации товаров. Четвер-
н группа — это переходный момент, когда уравновешиваются новизна
вара и традиционные особенности продукции данного назначения. Пятая
уппа — это новые товары в полном смысле, но сохраняющие функции
1сжних товаров (к примеру, электробритва, сменившая бритву с лезвием),
Шестая группа— это товары, появление которых привело к формированию
чествснпо новых, не существующих ранее потребностей и способов их
овлетворения (в свое время это было появление телевизора, видеомагпи-
фона, компьютеров).

С помощью таблицы можно определить степень новизны анализируемого
юдукта, подсчитав сумму баллов, которые он может получить. Для этого
1ачале определяют положение изделия в графе «Степень новизны» и уста-
шливают балл, характеризующий функциональную новизну товара, под
агорой понимается его потребительская функция, включая эстетическое
рормленис. Новизна потребительских свойств — ведущий критерий любого
щслия. Так, электрочайник, относящийся к четвертой степени новизны, и
>афс «функция» имеет 3—4 балла, в графах «конструкция» и «форма» — в
шокупности 6 баллов, а в общей сложности — 9—10 баллов.

Объем

Дорыночная
стадия

Время

Зис. 5.8. Динамика «перерастания» нового товара в традиционный по мере
изменения фаз его жизненного цикла



5.3. Разработка концепции нового товара

Под концепцией нового товара понимается научно обоснованное
опирающееся на практику маркетинговой деятельности развернутс
представление не только непосредственно о товаре, его потребительс
ких характеристиках, жизненном цикле, рыночном потенциале, но и
внешних по отношению к нему факторах и условиях, во многом пре
допределяющих рыночный успех и неудачу нового товара, его реальнс
место в товарном ассортименте, прибыль предприятия. Это, во-первы:
производственные факторы и, во-вторых, факторы со стороны потре
бителей и рынка в целом.

Иначе говоря, под концепцией товара понимается система ориен
тированных базисных представлений товаропроизводителя о создавав
мом продукте и его рыночных возможностях (рис. 5.9, 5.14 — 5.16).

Концепция товара исходит из того, что новый товар должен отве
чать потребностям, которые сформируются к моменту выхода товар
на рынок. Важно соблюдать два концептуальных условия: прогнозирс
вать и активно формировать новые потребности; сокращать срок межд
выдвижением идеи и выходом нового товара на рынок. Главное внима
ние в концепции уделяется не производственным вопросам (хотя он
очень важны), а прогнозированию спроса.

После принятия идеи нового товара (о сборе идей и их оценке -
см. рис. 5.11 — 5.13) следует определить вероятность конструкторского
технологического успеха; предлагаемые расходы на опытно-экспери
ментальные работы; требуемые затраты на организацию нового произ
водства или обновление старого; сроки завершения этапов работы; воз
можные трудности технического, финансового, кадрового характера
прогноз рынка; характер возможной конкуренции; сегменты, н и ш ]
рынка, нуждающиеся в товаре; прогнозируемую цену и вероятные фак
торы воздействия на нее; возможное появление конкурирующего това
ра (срок, характер товара). Все идеи (новые товары) сравниваются межд
собой с учетом перечисленных характеристик аналогично тому, ка]
это делается при оценке конкурентоспособности. Товар «привязывает
ся» к конкретному рынку.

Отдельное место в концепции занимает позиционирование товара -
система определения места нового товара на рынке среди других това
ров, уже находящихся там, с учетом характера восприятия потребите
лями всех товаров-конкурентов. Цель позиционирования — помочь по
тенциальным покупателям выделить данный товар из числа его анало
гов-конкурентов по какому-либо признаку и отдать ему предпочтение
при покупке. Иначе говоря, цель позиционирования — не просто опре
деление возможного места товара на рынке в настоящее время и в пер
спективе, а скорее укрепление его конкурентных позиций на конк-
ретном сегменте рынка посредством создания у потенциального поку
пателя предпочтительных стимулов для его приобретения.

Принятие решения о стратегии позиционирования сопровождаете?
детальной проработкой комплекса маркетинга для нового товара. Очеш
важны в ходе разработки концепции товара функции обеспечения, 1



ервую очередь информационной службы маркетинга. На вопросы о
ыборе целевого сегмента, прогнозируемой цене невозможно получить
боснованные ответы без н а л и ч и я полных, качественных данных о по-
ребителях, их вкусах, предпочтениях, требованиях. В результате вся
налитимеская работа в целом становится практически нецелесообраз-
ю и.

Непременное условие хорошо обоснованной концепции — наличие
ворческих, квалифицированных специалистов, представляющих обычно
се основные подразделения предприятия и работающих под обим^
'уководством маркетинг-директора соответствующего товара или г р у м -
1ы товаров (в случае их обновления) либо специально назначенного
шнеджера (при создании принципиально нового товара).

Проработанные концепции оцениваются руководством, которое от-
•ирает для реализации наиболее перспективные из них с уметом фи-
[ансовых и и н ы х возможностей. На этом этапе решаются обычно воп-
юсы о привлечении партнеров к созданию нового продукта, целесооб-
•азности продажи лицензий и т.п.

Под товары, концепции которых представляют наибольший ком-
1ерческий интерес, открывается финансирование на их разработку —
ак начинается этап реального создания продуктов.

С помощью концепции коллектив фирмы в целом получает ясное
[редставление о реальных и потенциальных рыночных возможностях
юного товара, необходимых затратах на его создание и маркетинг,
>жидаемых прибылях. Наличие тщательно разработанных и последова-
•ельно реализуемых концепций позволяет разрабатывать стратегии дей-
;твий на перспективу, направленно и эффективно использовать иссле-
ювательские, производственные, сбытовые возможности, а также це-
[енаправленно осуществлять оперативную деятельность.

Идея, изобретение,
научная концепция

Производство НИОКР,
инжиниринг

Маркетинг

Внедрение товара
на рынке

эис. 5.9. Общая структура концепции создания и внедрения нового
товаоа на рынке



ВОЗНИКНОВЕНИЕ ИДЕИ

т
Стратегический

маркетинг

А Л А

^ Операционный
маркетинг

Рис. 5.10. Взаимодействие в цепи
«маркетинг — НИОКР — производство — реализация*

Количество идей

Рис. 5.11. Процесс развития нового продукта
Время

Доверительные беседы
с компетентными
сотрудниками
Изучение специальной
литературы
Изучение рекламы
конкурентов
Изучение каталогов, про-
спектов, прочих материалов
Изучение материалов,
издаваемых патентными
службами
Просмотр текущей прессы
Просмотр старых
публикаций
Изучение информации
отраслевого объединения
Изучение выставленных на
витринах товаров
Посещение ярмарок и
выставок
Изучение радио-
и телепрограмм
Беседы с клиентами

......̂
^

— ̂

>•

>

^
Г

^

« —

Беседы с поставщиками
Дискуссии с группами
менеджеров

«Мозговая атака" с участи-
ем специалистов фирмы
Совершенствование
инициативы персонала

Обсуждения с представите-
лями отраслевого союза
Анализ рекламаций
Изучение предложений
представителей фирмы
Оценка решений, предпри-
нимаемых министерствами
и ведомствами
Ознакомление с опублико-
ванными рыночными
исследованиями
Участие в деловых семина-
рах, конгрессах, дискуссиях
Конкурсы, соревнования
Обсуждение вопросов с
консультантами

Рис. 5.12. Примерный перечень возможных источников идеи товара



ВОПРОСЫ ПРИ ОЦЕНКЕ ИДЕИ ПРОДУКТА

Имелись ли весомые основания для поиска идеи товара?
Существует ли необходимость в создании нового товара'

Заменяет ли новый товар старый?
Соответствует ли новый товар существующей товарной линии?

Может ли предприятие осуществлять идею нового товара?
Способно ли предприятие реализовать подобный товар?
Удастся ли найти рыночную нишу для нового товара?

Насколько прогрессивной является идея нового товара?
Существуют ли подобные идеи, которые уже были реализованы,
и каков результат их реализации?

Могут ли у конкурентов возникнуть подобные идеи товара?
Велик ли финансовый риск, связанный с реализацией идеи товара?
С каким рынком наиболее удачно может быть связана идея товара?
Соответствует ли идея товара структуре и профилю предприятия^

Какие явные рыночные возможности возникнут при реализации
идеи товара?

ис. 5.13. Возможные вопросы, на которые потребуется ответить при оценке
идеи товара

СИСТЕМА ОРИЕНТИРУЮЩИХ БАЗИСНЫХ ПРЕДСТАВЛЕНИЙ
ПРОИЗВОДИТЕЛЯ О НОВОМ ТОВАРЕ

-> ТОВАР
« Потребительские характеристики
* Жизненный цикл
* Рыночный потенциал
* Конкурентоспособность на основе технико-экономических
показателей

-* ВАЖНЕЙШИЕ ФАКТОРЫ ВОЗДЕЙСТВИЯ НА ТОВАР
» Предопределяют рыночный успех или неудачу товара,
его реальное место в ассортименте
» Воздействуют на прибыльность проекта, эффективность части
производственно-сбытовой деятельности, опирающейся
на новый товар

-> ПРОИЗВОДСТВЕННЫЕ ФАКТОРЫ
» Формируют стоимостные и ценовые показатели товара,
воздействуют на его качественные характеристики, масштабы
выпуска, техническую базу сбыта и сервиса

-+• ФАКТОРЫ СО СТОРОНЫ ПОТРЕБИТЕЛЯ И РЫНКА В ЦЕЛОМ
» Характер спроса на новый товар и его аналоги
» Качественные и количественные характеристики спроса
» Отношение покупателей к предприятию и его продукции
* Состояние конъюнктуры и тенденции на конкретном сегменте
рынка
* Уровень и характер конкуренции

--* ОКУПАЕМОСТЬ ПРОЕКТА НОВОГО ТОВАРА
* Расчетные данные о затратах на реализацию проекта
* Расчетные поступления (доход) от реализации проекта
* Расчетная норма прибыли
» Расчетная (по вариантам) цена товара

'ис. 5.14. Концепция нового товара



Таблица 5.

Характеристика работ, направленных на создание новых товаров
и выход с ними на рынок

№
пп.

Этапы внедрения новых
товаров Характер исследовательских работ

1. Определение набора
предпочтительных потреби-
тельских свойств и созда-
ние концепции нового
товара

Анализ тенденций и закономер-
ностей развития предметной
среды, потребностей и потреби-
тельских требований к свой-
ствам товаров

Д
о
р
ы
н
о
ч
н
А

Я

с
т
А

Д

И

Я

2. Выявление наиболее
удачного воплощения
конструкторского (техноло-
гического) замысла и
подготовка опытного
образца

Сравнительный анализ и
первичная оценка приемлемос-
тей новой конструкции и
дизайна

3. Подготовка, испытание
опытного образца

Оценка параметров изделия,
определение направлений его
технического и эстетического
совершенствования

4. Создание и тестирование
пробной партии товаров и
подготовка инфраструктуры
сбыта и потребления

Выявление свойств нового
товара в процессе опытного
потребления, оценка перспек-
тивности выпуска, проектирова-
ние инфраструктуры

5. Выпуск и апробирование
опытно-промышленной
партии

Изучение реакции покупателей
на новый товар, мотивов
покупки, категорий покупателей,
покупательских оценок товара,
форм и методов его сбыта,
реакции на рекламу, определе-
ние широты ассортимента

6. Серийно-массовый выпуск
изделия, подготовка рынка
и системы потребления

Выявление сегментов рынка,
определение объема потенци-
ального спроса, форм и мето-
дов работы на рынке, реклам-
ной деятельности

7. Финальная доработка
товара, уточнение форм и
методов сбыта, совершен-
ствование инфраструктуры
потребления

Определение динамики сбыта,
анализ поведения покупателей,
изменений в их составе, претен-
зий к свойствам продуктов

Стабилизация производства
и сбыта

Анализ конкретных рыночных
ситуаций, оценка текущей
потребности, изучение характе-
ра потребления, анализ массо-
вых дефектов, определение
оптимального ассортимента



ОЦЕНОЧНЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ ВОЗМОЖНОСТЕЙ
И ПОСЛЕДСТВИЙ РЕАЛИЗАЦИИ НОВОГО ТОВАРА

1 '

Потенциальная прибыль

Существующая конкуренция

Потенциальная конкуренция

Уровень инвестиций

Размер (емкость) рынка

Возможности патентования

Степень риска

Маркетинговая
характеристика нового товара

Товарная марка

Привлекательность для
существующих рынков сбыта

Потенциальный жизненный цикл

Воздействие на образ фирмы-
изготовителя

Устойчивость к сезонным факторам

Производственные характеристики
нового продукта

Соответствие производственным
возможностям

Продолжительность времени до
коммерческой реализации

• Простота производства товара

Обеспеченность материальными
ресурсами

Возможность производства по
конкурентоспособным ценам

Конкурентные преимущества
нового продукта

4—

+~

4 —

Рис. 5.15. Оценочные показатели, раскрывающие возможности нового товара

— Общие характеристики

Потенциальная прибыль

— Существующие конкуренты

— Потенциальные конкуренты

— Емкость рынка

Возможности патентования

Степень риска

Маркетинговые характеристики

Соответствие маркетинговым
возможностям

Воздействие на существующие
продукты

ТОВАР

Производственные
характеристики

Привлекательность для
потребительских рынков

— Потенциальная длительность ЖЦТ Технологичность производства

Воздействие на образ Соответствие производственным
возможностям

Устойчивость к сезонным Временной период до
факторам коммерческой реализации

Возможность выпуска Доступность ресурсов
по конкурентоспособным ценам

Рис. 5.16. Сводные характеристики нового товара и внешней среды



Интенсивность (инновационность) нововведений и риск их реализации

Традиционная

Улучшенная

Новая

Рис. 5.17. Оценка динамики риска в зависимости от интенсивности
(степени новизны) нововведения

Таблица 5.9

Факторы успеха новых товаров, реализуемых
английскими и японскими фирмами*

Факторы успеха

1. Высокая адаптированность к требованиям
потребителей

2. Превосходство над конкурентами по:
качеству
степени осуществимости
соотношению «достоинства/цена»
конструктивному совершенству

3. Конкурентная цена

4. Адаптированность к фирме

5. Уникальность

6. Умелый маркетинг

7. Глубокий анализ рынка

8. Емкий рынок

9. Отношение «производство/маркетинг»

10. Уклонение от рынков с острой конкуренцией

11. Уклонение от динамичных рынков
с частой сменой товаров

Доля факторов, %

Английские
фирмы

75,6

59,3
45,3
61,6
48,8

27,9

34,9

29,1

25,6

18,6

16,3

15,6

10,5

4,7

Японские
фирмы

69,8

79,3
69,8
58,6
55,2

41,4

39,7

36,2

27,6

27,6

20,7

16,4

7,8

2,6

Число опрошенных английских фирм — 86, японских — 116



Таблица 5.10

Причины провалов новых товаров, %

. Поверхностный анализ рынка, в том числе:
* недооценка задержек распространения
товара на рынке
* переоценка размеров
или ресурсов потенциального рынка

'. Производственные проблемы, в том числе'.
* трудности при переходе опытного образца
к установочной серии
трудности достижения заданных параметров

'. Недостаток финансовых ресурсов

. Проблемы коммерциализации

60

40

50
50

Итого :

54

34

7

5

100

5.4. Технология процесса создания
нового продукта

Разработка товара на основе выбранной идеи его концепции (раз-
рнутого замысла) позволяет товаропроизводителю последовательно
>здать новый товар, соответствующий замыслу, освоить его производ-
во, внедрить его на выбранном рынке (рис. 5.18 — 5.23).

Частью этой работы является доведение образа нового товара до
ггенциальных потребителей отобранной группы с целью получения
' них ответа на вопросы, касающиеся главных характеристик этого
•вара. Ответы опрашиваемых позволяют фирме внести коррективы в
ший замысел и характеристики товара (рис. 5.21).

На этапе НИОКР замысел превращается в реальный товар и дается
•вет на вопрос, можно ли воплотить идею товара, сделав его не только
хнически достаточно совершенным, но и рентабельным с коммер-
;ской точки зрения.

Отдел разработок и исследований создает обычно несколько вари-
1тов продукта, с тем чтобы создать прототип, соответствующий трем
1едующим требованиям: 1) товар должен восприниматься потребите-
ли как наиболее полное воплощение его замысла; 2) он должен быть
;зопасным и надежным в обычных условиях; 3) себестоимость товара
1 должна превышать расчетных, сметных издержек производства.

Продукт должен воплощать в себе все необходимые функциональ-
на параметры и обладать всеми расчетными п с и х о л о г и ч е с к и м и харак-
ристиками.

Подготовленные прототипы обязательно подвергаются испытали-
л — как в лабораторных, так и в эксплуатационных условиях; в послед-
;м случае к их проведению полезно привлекать потенциальных потре-
-1телей.



Затем товар испытывается в рыночных условиях. Выясняются м н <
ния потребителей и дилеров относительно характеристик изделия, ос<
бенностей его применения; определяются размеры рынка.

Вид товара предопределяет методы его испытания в рыночных усл<
виях. В ходе испытаний нередко оказывается, что многие потребител]
опробовавшие товар, не приобретают его повторно, что свидетельств;
ет о их неудовлетворенности товаром. Возможно, что однажды сове]
шенная повторная покупка, более не повторится. Высокая оценка тов;
ра (например, деликатесов) может не сопровождаться высоким спр(
сом на него, поскольку покупатели решают покупать товар только г
особым случаям.

Проведенные испытания позволяют руководству фирмы приня-
окончательное решение о целесообразности выпуска нового товара. Пр
выходе на рынок с новым товаром фирме предстоит решить когда, гд
кому и как его предложить.

Когда. Выход на рынок в оптимальные сроки — обычно решающ;
предпосылка успеха товара и эффективной рыночной деятельности.

Где. Далеко не все товаропроизводители обладают опытом, средств;
ми и возможностями выхода сразу на общенациональный и (или) м!
ровой рынки. Обычно устанавливается временной график последов;
тельного освоения рынков.

Кому. Из последовательно осваиваемых рынков определяются наиб(
лее выгодные (перспективные), на которых концентрируются осно!
ные маркетинговые усилия. Идеальным сегментам рынка высокой зн;
чимости присущи следующие характеристики: активное потреблени
создание благоприятного мнения о товаре; доступность для охвата, тр>
бующего н е б о л ь ш и х затрат.

Как. Фирма должна иметь план действий для последовательного вь
' вода новинки на рынок. Необходимо составить смету расходов на ра

личные элементы комплекса маркетинга и другие мероприятия. Цел'
сообразно разрабатывать план маркетинга для каждого нового рынка

Практика свидетельствует, что успех создания и рыночной реализ;
ции новых товаров (особенно принципиально новых) во многом зав!
сит от степени стремления фирмы к инновациям, т.е. от степени по;
держки новых идей, способствования их систематическому использ»
ванию, превращению их в составную часть оперативной ежедневнс
работы.

Все большее распространение получает использование проектно]
принципа построения фирм, соответствующее процессу создания ш
новационных структур. Разновидностью проектного принципа являете
создание межфункциональных команд, отделов новых товаров, утве|
ждение менеджеров новых товаров, создание комитетов по новым т<
варам, специальных венчурных групп, рисковых дочерних фирм и д
(табл. 5 .11), Перспективным оказался метод создания проблемных груг
по методу сго55-/ипсПоп, т.е. «перекрещивания функций» (рис. 5.25
В этом случае предусматривается формирование целевых программнь
групп, обеспечивающих единую (в рамках фирмы) на всех стадиях ее
ЗЛаНИЯ ТОВаоа ПОЛИТИКУ ПО ППоблемям В ЧЛРШГ.ММПГТИ от г тяпмн пт



аждой проблемной группы изменяется от консультативной до опреде-
яющей.

Растущую значимость получает предпринимательский подход к уп-
авлению нововведениями, при котором изобретатель нового продукта
гановится руководителем группы, подразделения или даже новой фир-
ы, отделившейся от основной, занимающихся доведением нового
родукта от стадии разработки до стадии сбыта. Реализация принципа
сквозного управления» нововведениями позволяет экономить ресур-
ы, время, материально заинтересовать новатора в реализации новшеств.

Главнейшим признаком высокой конкурентоспособности компании
вляется умение опережать соперников во времени при выходе на ры-
ок с новым товаром. Ради достижения превосходства во времени това-
опроизводители все более часто предпочитают не последовательный,
параллельный процесс разработок, — это позволяет решить пробле-
ы стыковки отдельных стадий разработки. Конечный итог — большая
кономия времени, создающая предпосылку для рыночного успеха но-
эго товара.

ГЕНЕРАЦИЯ ИДЕИ

Оценка предполагаемого продукта

Проверка концепции

Экономический анализ

Разработка продукта

Пробный маркетинг

Коммерческая реализация продукта



1. Концепция нового
товара

Производство
НИОКР

6. Принятие
решения о
производстве
или покупке
лицензии

7. В случае
решения о произ-
водстве — первая
продукция

Производство
Маркетинг*

2. Техническое решение
задачи-изобретения

3. Требования к технико-
экономическим
показателям

4. Предварительная
техническая проработка НИОКР

Маркетинг

5. Пилотный образец,
прототип

5А, Спецификация товара 9. Планирование
продаж

8. Определение затрат

11. Первый заказ 10. Предложение
о покупке товара

7А. Соответствие
требованиям
государствен но го
регулирования

12. Первая поставка

^13. Приемка заказчиком

14. Нормальные
денежные поступления

15. Принятие товара
в качестве базового
стандарта

16. Возмещение
капиталовложений

Рис. 5.19. Модель реализации нововведения

* Применительно к данной модели термин «маркетинг» употребляется в узком смыс-
ле — как совокупность действий, направленных на изучение рынка, стимулирование
сбыта и продвижение товара.



5.20. Типовая схема процесса создания и производства нового вида
продукта

Алгоритм процесса планирования ассортимента новых продуктов
1. Выдвинуто предложение о создании и производстве нового продукта.
2. Одобрен план проведения соответствующей работы.
3. Представлены выводы и рекомендации.
4. Составлены спецификации.
5. Принято решение о производстве.
6. Изготовлен опытный образец.
7. Завершен выпуск опытной партии.
8. Утвержден план испытаний.
9. Представлены результаты испытаний, принято решение о пробной

родаже.
10. Составлена смета пробной продажи.
1 1 . Составлен график осуществления пробной продажи и проведения рек-

шы.
12. Завершен выпуск партии продуктов для пробной продажи.
13. Начата пробная продажа.
14. Закончена пробная продажа.
15. Оценены результаты пробной продажи.
16. Принято решение о выходе с продуктом па рынок.
17. Начат выпуск продукта для его массовой реализации на рынке.



ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ ВОПРОСОВ,
ЗАДАВАЕМЫХ ЦЕЛЕВОЙ ГРУППЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ О ТОВАРЕ

Понятен ли замысел электромобиля?

Каковы явные выгоды электромобиля перед обычным?

Достоверны ли утверждения, высказанные об электромобиле?

Сможет ли электромобиль удовлетворить какую-то насущную нужду
потребителя?

Каким образом можно было бы усовершенствовать технические
характеристики электромобиля?

Кто из членов семьи будет принимать решение о покупке?
Кто будет пользоваться электромобилем?

Какой должна быть цена электромобиля?

Предпочел бы потребитель электромобиль обычному автомобилю?
Для каких целей?

Купил бы потребитель электромобиль?
(Варианты ответов: «определенно да»; «вероятно»; «вероятно, нет»;
«определенно нет»)

Рис. 5.21. Примерный перечень вопросов, задаваемых целевой группе
потенциальных потребителей'

Пояснение к рис. 5.21.
В направляемом потребителем вопроснике (анкете) содержится следую-

щая информация о разрабатываемом электромобиле:
«Экономичный прогулочный электромобиль класса «мини» на четырех
человек. Великолепно подходит для поездок за покупками и визитов к
друзьям. Обходится в эксплуатации вдвое дешевле аналогичных автомо-
билей с бензиновым двигателем. Развивает скорость до 50 миль в час и
проходит К)0 миль до очередной подзарядки. Цена 6000 долл.».
Потребителей просят высказать свою точку зрения относительно данно-

го замысла, ответив на вопросы.
Ответы потребителей помогут фирме определить, какой вариант замыс-

ла предпочтителен. Предположим, что на последний вопрос о намерении
совершить покупку 12% потребителей ответили «определенно да», а 8% —
«вероятно». Фирма соотносит эти цифры с общей численностью представи-
телей конкретной целевой группы и рассчитывает объем сбыта. Расчетные
величины будут сугубо ориентировочными, поскольку люди не всегда реа-
лизуют свои намерения.

См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



Анализ имеющейся технологии, степени ее разработки,
защиты патентами и т.п., возможный набор поставок
оборудования, предоставления услуг и т.п. (1)

Формулирование финансовых,
производственных и иных целей
компании (2)

Определение пакета или возможных вариантов
пакетов предложений (3)

зработка прогноза
;нка и рассылка
иной информации

Определение потенци-
альных лицензиатов или
партнеров по совместно-
му производству (6)

Подготовка проекта
предложения о
продаже лицензии
или совместном
производстве (4)

Выработка критериев для отбора кандидатов в
лицензиаты или партнеры (7)

Выявление степени способности потенциальных
лицензиатов или партнеров осваивать лицензию или
налаживать совместное производство (8)

Отбор наиболее подходящих кандидатов для проведе-
ния официальных переговоров (9)

Проведение предварительных переговоров (10)

Принятие
предварительного

Отрицательное

Положительное

Уточнение или модификация проекта соглашения (11)

Окончательные детализированные переговоры (12)

Предоставление лицензии или начало совместного
производства (13)

1С. 5.22. Общая схема маркетинга при продаже лицензии или организации
совместного производства на базе предоставленной лицензии



Время до начала пробной реализации нового автомобиля (месяцы)

60 50 40 30 20 10 0 Этапы

Разработка
концепции

Разработка
плана техни-
ческой подго-
товки произ-
водства

55

56

41

30

Изготовление
опытного
образца

42

30ь Конструкторс-
кая подготовка
производства

40 10

10

31

Технологичес-
кая подготовка
производства

Производство
опытной
партии и
начало проб-
ной реализа-
ции

— усредненные данные по 1 1 автомобилям западноевропейс
ких компаний

— усредненные данные по 12 автомобилям японских фирм

— усредненные данные по 6 автомобилям фирм США

Рис. 5.23. Усредненные данные о сроках разработки новых автомобилей
зарубежными компаниями



^ Скорость признания товара потребителями

^ Скорость признания каналами сбыта

^ Интенсивность распределения

.̂ Производственные возможности

^ Структура продвижения товара

^ Цены и ценообразование

^ Уровень конкуренции

.̂ Сроки достижения прибыльности

^ Затраты на коммерческую реализацию

эис. 5.24. Факторы, воздействующие на коммерческую реализацию
нового товара

Таблица 5.11

Организационные формы разработки новых товаров промышленными
западноевропейскими фирмами

Организационные структуры

Межфункциональная команда

Отдел новых товаров

Менеджер товара

Менеджер по новым товарам

Комитет по новым товарам

Специальная (венчурная) группа

Частота использования, %

76,2

30,2

30,2

25,9

16,9

6,9



Таблица 5.12

Влияние нововведений (нового продукта) на изменение
организационной структуры фирмы-товаропроизводителя

Интенсивность
и масштабы

нововведений

Соответствующие организационные
изменения

1. Освоенная продукция
Освоенная технология
Освоенный рынок

Совершенствование продукции может
осуществляться в рамках существующей
организации

2. Новая продукция
Освоенная технология
Освоенный рынок

Разработка продуктов может осуществляться
в рамках существующей организации, или в
исследовательском подразделении создает-
ся новая проектная группа

3. Освоенная продукция
Освоенная технология
Новый рынок

Существующая организация практически не
изменяется. На службу маркетинга возлага-
ется задача изучения нового рынка; может
быть создано новое сбытовое подразделение

4. Новые товары
Освоенная технология
Новый рынок

Может быть создана группа по выпуску новой
продукции, укомплектованная персоналом из
службы маркетинга и исследовательского
подразделения

5. Новые товары
Новая технология
Освоенный рынок

Может быть создана группа по выпуску новых
товаров, укомплектованная персоналом из
исследовательского подразделения и
производства. Использует в своей работе
помощь службы маркетинга

6. Новые товары
Новая технология
Новый рынок

Новое направление деятельности фирмы
требует совершенно новой организации в

.форме венчурного или обычного нового
подразделения, дополняющего существую-
щую организационную структуру



Подразделения, ответственные за отдельные
стадии создания товара
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Качество

Издержки
производства

Технология

Производство

Маркетинг

Кадры

:ль проблемных групп в принятии решений на различных стадиях создания
вара:

— определяющая — высокая О — незначительная

ю. 5.25. Организация управления процессом создания нового товара
по принципу «перекрещивания функций»

ОПРОСЫ

1. Что такое жизненный цикл товара (ЖЦТ)?
Нарисуйте схему ЖЦТ.

2. Назовите товары, находящиеся в своем развитии на различных
фазах ЖЦТ.

3. Назовите критерии определения степени новизны товара.
4. Что такое «концепция нового товара» и какова ее примерная

схема ?
5. Назовите этапы работы по созданию новых товаров

и последовательность этих этапов.
6. Каковы основные факторы, определяющие успех нового

товара на рынке?
7. Какова принципиальная схема процесса создания

и производства нового продукта?
8. В каких случаях предпочтительнее продавать лицензию

на новый продукт, а не производить его самостоятельно?
9. Каким образом создание нового продукта может повлиять

на организационную структуру фирмы?
10. Какие организационные подразделения создаются

при разработке нового продукта?



ГЛАВА 6

ПОТРЕБНОСТИ, ПОТРЕБИТЕЛЬ
И ЕГО ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ

Согласно концепции маркетинга предпринимательская деятельность
существует для удовлетворения нужд потребителя. Иначе говоря, по-
требность — это исходная идея маркетинга и его «компас».

Современная наука рассматривает потребность как некое специфи-
ческое состояние человека (группы людей, общества в целом), возни-
кающее вследствие того, что этот человек существует, во-первых, сау
по себе, т.е. в виде отдельной биологической особи, во-вторых, являет-
ся составной частью (элементом) общественной системы, и, в-треть-
их, взаимодействует с внешним окружением (обществом, живой и не-
живой природой). Для такого существования абсолютно необходима
определенные предметы (продукты) и условия окружающей среды.

Таким образом, потребность можно рассматривать с самых разны>
сторон — как биологическую, социальную, экономическую, производ-
ственную, культурную и др. При всем многообразии человеческих по-
требностей и нужд все они объединены тем, что обусловлены экономи-
ческим развитием общества.

Потребность проявляется в стремлении людей потреблять те или иные
блат и носит объективный характер, поскольку возникает под воздей-
ствием социально-экономических условий развития общества, уровня
материального благосостояния, конкретного исторического этапа.

Первичные жизненные потребности человека не являются беспредель-
н ы м и — их границы четко обозначены. Однако после удовлетворения
этих жизненных потребностей происходит опережающий рост так на-
зываемых вторичных потребностей — потребностей более высокого уров-
ня: социальных, культурных и духовных. На современном этапе доми-
нирующую роль приобрели потребности, определяемые социально-эко-
номическими условиями ж и з н и общества.

Таким образом, потребности — категория динамическая: удовлетво-
ренная потребность, обеспечив развитие личности, группы, общества.
поднимает их на новую ступень, на которой возникают более высокие
потребности. Маркетинг, ставящий нужды потребителя (покупателя)
во главу угла производства, объективно отражает этот абсолютно есте-
ственный процесс, подтверждая то положение, что без потребности
нет производства.

Необходимо выделить два аспекта категории «потребность».
Первый — содержание и форма проявления потребностей. Высший

их уровень — действительные общественные потребности (или абсо-
лютная потребительская сила общества), которые характеризуют по-



•енциальные потребности потребителей, обусловленные развитием про-
1зводства и культуры и не ограничиваемые достигнутыми экономичес-
кий и социальными условиями; более н и з к и й уровень — необходимые
ютребности, удовлетворить которые в данный момент позволяют воз-
ложности производства и социальные условия; н и з ш и й предел необхо-
шмых потребностей — физический минимум средств существования,

Другой аспект категории «потребность» — необходимость разли-
чать потребности как таковые и спрос как в н е ш н ю ю форму их прояв-
1СНИЯ.

Историческая обусловленность потребностей и спроса приводит к
гому, что в сложной системе общественных потребностей на разных ее
;тупенях и в разных звеньях обнаруживаются различные сочетания объек-
гивного и субъективного начал. Абсолютно объективна, к примеру,
потребность человеческого организма в калориях, витаминах и мине-
ральных солях, но набор продуктов, в которых они заключены, — это
во многом дело вкуса и привычки, т.е. субъективная потребность. То же
относится и к потребности в обуви, одежде и т.д. Поэтому необходимо
различать потребность как внутреннее состояние субъекта, групп лю-
дей, общества в целом и как внешнее проявление этого состояния, как
необходимость иметь определенное количество конкретных благ, спо-
собных удовлетворить данную потребность.

Спрос отражает потребность в конкретных количествах товаров оп-
ределенного потребительского назначения, но не всю потребность, а
только ту ее часть, которая обеспечена денежными средствами. Таким
образом, под спросом обычно понимается платежеспособная потреб-
ность, т.е. обеспеченная деньгами часть потребностей в товарах, а так-
же услугах, реализуемых в товарной форме.

Развитие и удовлетворение потребностей зависят от потребления.
Потребление связано с потребителями посредством производственных
отношений.

Если на рынке имеются товары, соответствующие спросу, он спо-
собствует возникновению обмена и потребления и одновременно явля-
ется его отражением в виде реализованного спроса.

Все изложенное позволяет понять, почему в маркетинге придается
такое значение исследованию потребностей потенциальных покупате-
лей: выявляя эти потребности, ясно представляя социально значимые
результаты использования товара, производитель активизирует сбыт
своих продуктов (естественно, социальная значимость так или иначе
непременно связана с личностной значимостью).

Ясно также, почему проектирование любого нового товара необхо-
димо начинать с анализа имеющихся и потенциальных потребностей
людей, которые будут его покупать, независимо от того, индивидуаль-
ные или производственные потребности удовлетворяет данный товар.
Ибо только осознав эти потребности, человек станет приобретать пред-
лагаемый товар. Отсюда возникает необходимость классифицировать
потребности, чтобы точно связывать их с товаром как в рекламном
тексте, так и в сознании потенциального покупателя.



6.1. Потребности — исходный момент
маркетинговой деятельности

Классификационные схемы, приведенные на рис. 6.1—6.2 и в
табл. 6.1, в принципе сходны между собой и различаются лишь по степе-
ни детализации классификационных признаков потребности.

В порядке дополнения и конкретизации всего изложенного отметим
следующее.

Потребности человека разделяются на четыре вида;
обусловленные обязательствами человека по отношению к его семье

и определенные социальной ролью, которую он выполняет в семье (отец,
супруг, дед, брат, мать, теща и т.д.);

возникающие в результате общения и деятельности в разного рода
малых социальных группах — бригаде, компании старых друзей, случай-
ных попутчиков на пароходе, в поезде и т.д.;

возникающие в результате участия человека в деятельности больших
коллективов (профсоюз, партия, спортивное объединение и др.);

связанные с тем, что человек живет в определенных общественных
условиях и обязан подчиняться законам или неписаным правилам чело-
веческого общежития.

Эта классификация потребностей демонстрирует последовательное
расширение границ активности личности. Источник такой активности
двойственен: с одной стороны, естественное желание быть частицей об-
щества и пользоваться всеми благами, проистекающими из этого; с дру-
гой стороны — столь же естественное стремление демонстрировать собст-
венное «я» в качестве автономной и суверенной единицы.

Однако во взаимоотношениях людей с предметами (товарами) и це-
пами прослеживаются не только потребности, но и условия, в которых
проявляется активность человека (в том числе трудовая, творческая).
В зависимости от этих условий различают четыре уровня активности че-
ловека:

• низший уровень — взаимодействие личности с предметами, явле-
ниями неживой природы и животными;

• следующий уровень — групповое общение, т.е. требования, которые
предъявляют к индивидууму люди из группы, в которой он находится.
Пренебрежение такого рода требованиями обычно чревато весьма чувст-
вительными санкциями, поэтому человек обычно старается не нарушать
«правил игры», принятых в группе, к которой он себя причисляет;

• еще более высокий уровень активности предопределен сферами труда,
быта, досуга, где также существуют разного рода требования и «санк-
ции»;

• высший уровень активности обусловлен экономическими, полити-
ческими, социальными, культурными и иными особенностями обще-
ства, к которому принадлежит человек — потенциальный покупатель и
потребитель товаров,

Таким образом, требуются немалый опыт, широкий кругозор и ин-
формированность, чтобы своевременно, а главное, правильно, опреде-
лять насущные потребности потенциальных покупателей и условия их
активности, т.е. в конечном счете — потребительские требования к това-

м?



у. Следует помнить, что процесс покупки начинается с признания по-
ребности покупателем и точного мысленного описания ее интенсивно-
ти и характера. Это положение вошло во все современные руководства
ю маркетингу, а кроме приведенной классификации потребностей их
южно разделить на первостепенные и второстепенные, настоятельные
[ менее настоятельные, первоочередные и менее значимые, индивиду-
льные, групповые, классовые, общественные и др.

Потребность в товарах производственного назначения — всегда от-
>ажение в конечном счете потребности в продуктах и услугах, связан-
шх с выпускаемой продукцией потребительского назначения, а так-
ке отражение иных потребностей, связанных с конкуренцией и со-
блюдением требований ужесточающихся стандартов, норм и т.д., по-
•тому, например, потребность в более совершенном производствен-
юм оборудовании — это обычно следствие потребности в снижении
1здержек, а потребность в системах водоснабжения с замкнутым цик-
юм и пылеулавливателях — результат введения новых законов, на-
травленных на защиту окружающей среды.

Из изложенного следует, что выявление первичных, наиболее скры-
~ых, нередко даже не осознаваемых потребностей имеет чрезвычайно
*ажное значение для правильной организации процесса создания новых
тродуктов, их сбыта, проведения рекламной к а м п а н и и и стимулирова-
4ия покупателей и посредников.

Потребности в самовыражении
(саморазвитие и самореализация)

Потребности в уважении
(самоуважение, признание, статус)

Социальные потребности
(чувство духовной близости, любовь)

Потребности самосохранения (безопасность, защищенность)

Физиологические потребности (голод, жажда и т.д.)

°ис. 6.1. Иерархия потребностей индивидуума (по А. Маслоу)

Пояснение к рис, 6.1.
Потребности в самовыражении — это потребность людей преодолеть са-

мих себя и раздвинуть заданные ограничительные рамки.
Потребности в уважении подразумевают наличие самоуважения, чувства

собственного достоинства, уверенности в себе и собственной компетентно-
сти, признания со стороны окружающих.

Социальные потребности обусловлены тем, что люди, существа соци-
альные, ощущают потребность объединяться в группы, взаимодействовать с
себе подобными, любить и быть любимыми. К социальным потребностям
относятся также взаимопомощь, сопричастность, чувство общности.

Потребности в безопасности предусматривают физическую и психологи-
ческую безопасность, консервацию психической структуры личности.

Физиологические потребности фундаментальны. Но будучи удовлетворен-
ными, они перестают быть детермииирующими и более па поведение инди-
вида не влияют.



Классификационный
признак

Составляющие компоненты признака

Первичные
(фундаментальные)

Социальные (производные)

По иерархии
потребностей

Биологи-
ческие

Физиоло-
гические

В познании
мира и
самого себя

В интеллек-
туальной
работе

В самовы-
ражении

В духовном
развитии

В семейном
благополучии

Нацио-
нальные

Факторы, влияющие
на формирование
потребностей

Истори-
ческие

Географи-
ческие

Природно-
климатические

Половоз-
растные

Конституцио-
нальные
особенности

Остаточные

По временным
потребностям

Текущие Перспективные Дальнесрочные

По общественному
мнению

Социально негативные Социально нейтральные Социально позитивные

Рис. 6.2. Фрагмент классификационной схемы потребностей



Таблица 6.1

Развернутая матрица потребностей

1. Место в иерархии
потребностей

2. Что влияет
на потребность

3. Историческое место
потребности

4. Уровень удовлетворения
потребности

5. Степень сопряженности
потребности

7. Частота удовлетворения

8, Природа возникновения

9. Применяемость
потребности

10. Комплексность
удовлетворения

11. Отношение общества

12. Степень эластичности

13. Способ удовлетворения

Первичные (низшие)
Физические (голод, жажда, отсутствие жилища,
сексуальные потребности)
Безопасность, защищенность.
Высшие
Социальные потребности (принадлежность к
социальной группе, потребность в уважении,
признании)
Духовные потребности
Потребность в самовыражении,
реализации творческих способностей

Национальность
История
География
Природа
Пол
Возраст
Социальное положение

Прошлые
Настоящие
Будущие

Полностью удовлетворенные
Частично удовлетворенные
Неудовлетворенные

Слабосопряженная с другими потребностями
Сопряженная
Высокосопряженная (автолюбитель и бензин,
лыжи и снег, электронные часы и батарейки и т.д.)

Единично удовлетворяемые
Периодически удовлетворяемые
Непрерывно удовлетворяемые

Основные
Вторичные
Косвенные

В одной области
В нескольких областях
Во всех областях

Удовлетворяется одним товаром
Удовлетворяется несколькими товарами
Удовлетворяется взаимозаменяемыми товарами

Отрицательное
Нейтральное
Положительное

Слабоэластичные (для удовлетворения
физиологических потребностей)
Эластичные (для удовлетворения высших
потребностей)
Высокоэластичные (предметы роскоши)

Индивидуальный
Групповой
Общественный



НУЖДА

ПОТРЕБНОСТЬ

ЖЕЛАНИЕ

СПРОС

ПОКУПКА

Рис. 6.3. Диалектика процесса конкретизации потребности

Качество
предметов труда

Количество
средств труда

ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОИЗВОДСТВА

Рис. 6.4. Взаимосвязи качества работы, качества продукции, эффективности
производства и потребностей



6.2. Покупательское поведение потребителей

Потребитель и его покупательское поведение — объект самого при-
тального внимания товаропроизводителя, работающего на основе прин-
,имов и методов маркетинга. Поскольку потребитель, выражая свои
импатии и антипатии, покупательские предпочтения, может решать
удьбу фирмы-товаропроизводителя как продавца, фирма стремится в
шксимальной степени задействовать все свои возможности всесторон-
[его и углубленного изучения потребителя (потенциального покупатс-
(я), включая вопросы мотивации покупательского оповещения потре-
>ителей, принятия решения о покупке, формирования покупательских
федпочтений, лояльности к марке и др. (рис. 6.5, 6.6, табл. 6.3, 6.4).

Наиболее сложная задача, связанная с изучением покупательского
юведения потребителей, — выявление их неявных, неочевидных нужд,
соторые станут явными через какой-то промежуток времени, предви-
1ение, предвосхищение зарождающихся потребностей и выявление
процесса отмирания существующих потребностей.

Задача фирмы — не только предвидение характера изменения по-
гребностей потребителя, но и своевременное предложение последнему
продуктов и услуг, созданных на основе такого предвидения. В этом
;адог текущих и будущих успехов фирмы на рынке.

Как подчеркивает американский менеджер и консультант Джон
Ф. Литл, «чем больше вы знаете о том, что в действительности нуж-
но потребителю, тем более успешным будет ваш бизнес.,. Если вы
довольно долго и достаточно внимательно послушаете потребителя и
гели вы зададите правильные вопросы и верно проанализируете от-
веты, — случится чудо. Перед вами откроется информация, которая
окажется настолько ценной и важной, что сможет преобразить ваш
бизнес. Это тот самый самородок, который каждая организация все-
гда ищет, но редко находит, тот самородок, что приводит к золото-
носной жиле».

В процессе решения вопроса о покупке поведение потребителя мож-
но разделить на пять этапов: осознание необходимости покупки; поиск
информации; оценка альтернатив; решение о покупке; поведение пос-
ле совершения покупки. На каждом из этапов потребитель выступает
как активное лицо, принимающее решения.

Важно не сводить понятие блага или товара лишь к физическим пред-
метам, ибо все, что может обеспечить удовлетворение, может быть на-
звано благом, в том числе люди, организации, идеи, услуги и др.

Согласно теории потребление есть деятельность, в пределах которой
осуществляется выбор благ с целью «создания» услуг, обеспечивающих
полезность. С этой точки зрения блага рассматриваются как совокуп-
ность свойств (атрибутов), а потребитель — как созидатель конечного
удовлетворения.

Как подчеркивает профессор Ж.-Ж. Ламбен*, понятие товара, рас-
сматриваемого как совокупность или набор свойств, является очень

* Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.
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важным для маркетинга, Базовые идеи такой модели хотя и очень про-
сты, но весьма плодотворны; именно они являются теоретической ос-
новой для сегментации, базирующейся на выгодах, и позиционирова-
ния, а также для соответствующей товарной политики.

Согласно одной из основных идей маркетинга покупатель осуществ-
ляет поиск не товара, а услуги или решения проблемы, которая может
обеспечить товар. Эта простая идея оказывает воздействие на товарную
политику, что просматривается при установлении практического диа-
пазона применения понятия «товар — решение», исходя из следующих
посылок:

• разные товары могут удовлетворять одну и ту же потребность;
• каждый товар представляет собой определенную совокупность

свойств;
• один и тот же товар может удовлетворить различные потребности.
Стратегия «сегментации по выгодам» (или функциональной сег-

ментации) — это постоянный поиск новых совокупностей свойств
(атрибутов), не имеющих конкурентного предложения на рынке, но
соответствующих ожиданиям определенной группы потребителей. Итак,
стратегия сегментации рынка начинается с определения выгод, кото-
рые ищут различные группы покупателей, затем происходит разра-
ботка концепции товаров, ориентированных на удовлетворение осо-
бых требований или ожиданий целевой г р у п п ы потенциальных поку-
пателей.

Принципиально важным для товаропроизводителей в их практичес-
кой деятельности является знание и обеспечение выполнения прав по-
требителей (рис. 6.12). В первую очередь это предоставление потребите-
лям права выбора возможностей удовлетворения их нужд.

В мировой практике признается суверенитет потребителя, т.е. его право
и реальная возможность в пределах имеющихся у него средств приобре-
тать все, что он считает нужным для потребления, в условиях свобод-
ного выбора места, времени, продавца, товара (услуги), других усло-
вий потребления. Впервые сформулированные в США в 1961 г. права
потребителей были расширены и конкретизированы, а в 1985 г. одобре-
ны ООН.

Защита основных прав потребителей в России обеспечивается Зако-
ном РФ «О защите прав потребителей», принятым в 1992 г., и поддер-
живается деятельностью Госстандарта РФ, Госкомитета РФ по антимо-
нопольной политике, Федерацией обществ потребителей России, Меж-
дународной конфедерацией обществ потребителей.

Закон предоставил потребителям право при покупке товара знать
его изготовителя, стандарт, сертификат соответствия качеству, пере-
чень основных потребительских свойств. На товарах, потребительские
свойства которых с течением времени могут ухудшаться, указываются
срок годности и дата изготовления.

Обязательной сертификации подлежат продукты питания, товары
бытовой х и м и и , косметика, парфюмерия, товары для детей, минераль-
ные удобрения, ядохимикаты, изделия машиностроения и приборост-
роения бытового назначения.



вход

Потребители
Товары
Цены
Информация

ЧЕРНЫЙ ЯЩИК

Стимулы

внутреннего
характера

» уровень разви-
тия потребителей
» стремление к
самоутверждению
+ склонность к
экономии и др.

внешнего
характера

» традиции и
обычаи
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» общественное
мнение и др.

ВЫХОД

Модель товара
Цена товара
Количество
товара
Место покупки

Рис. 6.5. Модель принятия потребителем решения о покупке

ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ

реклама в
средствах
массовой
информа-
ции

независимые
источники в
средствах
массовой
информации

мнение
друзей и
знакомых

сведения, полу-
ченные от диле-
ров и персона-
ла, занимающе-
гося сбытом

личный
опыт

1) 2) 3)
Время

5) 6) 7) 8)

Восприятие и одобрение нововведений

Рис. 6.6. Процесс восприятия потребителем нового продукта на рынке

Диффузия
нововведений

Примечание к рис. 6.6.
Основные стадии и каналы распространения информации о новинках:
распространение предприятием информации о новом продукте, реклама

новых товаров и услуг в проспектах и каталогах;
информация о товарах к средствах массовой информации;
суждение эксперта, которого потребитель знает и которому доверяет,

или мнение знакомого.
Стадии процесса восприятия и одобрения потребителем нововведения:
предоставление потребителю информации о состоянии рынка и о месте,

которое занимает на рынке новый товар;
проявление потребителем интереса к новому товару, стремления полу-

чить полное представление о его характере;
оценка потребителем нового товара (собрав, по его мнению, достаточ-

ное количество информации, он обращается за советом к эксперту — обыч-
но к кому-то из друзей, родственников, знакомых, которому он наиболее
доверяет);

вынесение заключения относительно достоинств и (или) недостатков
продукта;

одобрение или отклонение нового продукта, т.е. принятие окончательного
решения о возможности использования нового товара в конкретных условиях.

Разумеется, потребитель на рынке может отвергнуть новинку па любой
ип рассмотренных стадий.



Таблица 6.2

Ориентация потребителей копировальной техники
в Новосибирской области на источники информации

Источники информации

1. Местная пресса

2. Центральная пресса

4. Телевидение и радио

4. Профессиональные издания

5. Выставки и ярмарки

6. Информация от потребителей

7. Информация от поставщиков

8. Другие источники

/

65,7

32,9

20

7

7

31,4

42,9

7

II

55,5

16,7

-

_

-

20,6

7,2

/— по результатам телефонного опроса,
II— по данным опроса посетителей выставки копировальной техники в процентах от
общего количества респондентов.

Таблица 6.3

Примерный набор мотиваций при выборе товаров
(исходя из приоритетности мотивации)

Товары длительного использования • Товары текстильной
и легкой промышленности

1. Уровень потребительских свойств

2. Дизайн

3. Популярность марки (модели)

4. Цена

5. Уровень надежности

6. Габариты

7. Удобство размещения в жилых
и производственных помещениях

8. Вес

9. Уровень энергопотребления

10. Безопасность

1. Фасон

2. Соответствие моде

3. Цвет

4. Качество материала (ткани)

5. Качество пошива

6. Соответствие особенностям фигуры

7. Состав сырья

8. Качество фурнитуры (отделки)

9. Цена

10. Размер партии

Примечание, Приведены данные социального опроса, проведенного
I! 13 промышленных городах в 1992 г.



Таблица 6.4

Классификация покупателей по их готовности воспринимать
новый товар

Классификационная
группа

1. Новаторы

2. Ранние последователи

3. Раннее большинство

4. Запоздалое большинство

5. Отстающие

Основная
характеристика

Люди, склонные к риску, готовы
опробовать новинку

Лидеры мнений в своей среде,
воспринимающие идеи быстро
и продуманно

Осмотрительные люди

Люди, настроенные скептически

Консерваторы, упорно
противящиеся переменам

Процент
к общему

количеству
потребителей

2,5

13,5

34,0

34,0

16,0

Таблица 6.5

Различия между основными категориями потребителей

Аспекты
маркетинга

Приобретение
товаров

Различия в
рынках

Потребители

Организации

1. Для использования в
последующем производстве
или для перепродажи

2. Оборудование, сырье,
полуфабрикаты покупают
регулярно, причем в значи-
тельных количествах

3. Покупают товары на
основе технических специ-
фикаций

4. Обычно принимают
коллективные решения о
покупке, предварительно
проанализировав цены,
качество, поставщиков

1. Их спрос произведен от
спроса конечных потребите-
лей

2. Географически более
сконцентрированны

3. Обычно используют
специализированные
службы снабжения

4. Каналы товародвижения
коротки

Конечный потребитель

Дня личного, домашнего или
семейного использования

Обычно покупает готовые
изделия, а не оборудование
или сырье

Покупает товары, руковод-
ствуясь модой, собственным
пристрастием, советами
знакомых

Нередко арендует помеще-
ния, жилую площадь

Спрос определяет сам
потребитель

Географически более рассеян
и многочислен

Реже использует специализи-
рованные службы снабжения

КаналЫ товародвижения
длиннее



Таблица 6.6

Опыт потребителей при покупке товара и возможные варианты
маркетинговых действий предприятия-товаропроизводителя

Имевшийся опыт
у потребителя

Единичный
позитивный опыт

Повторный
позитивный опыт

Единичный
негативный опыт

Повторный
негативный опыт

Потребитель

реакция клиента

Удовлетворение
запросов

Повторное
удовлетворение

Неудовлетворение
запросов

Повторное
неудовлетворение

результат

Стремление сделать
повторную покупку

Формирование
образа товара

Желание сменить
марку товара

Стремление более
не покупать товар

Товаропроизводитель

наиболее приемлемые
маркетинговые

действия

П р ед оста вл е н и е
бесплатных образцов
продукции, доставка
купонов по почте

Массированная рек-
ламная кампания,
предложение товаров
с небольшой скидкой

Техобслуживание,
замена товара, разъяс-
нение причины неудов-
летворенности товаром

Возврат денег, предло-
жение рынку более
качественных аналогов

основания

Повышение
имиджа фирмы

Укрепление
престижа
предприятия

Постараться
вернуть престиж

Начать выпуск
новых товаров



Таблица 6.7

Модель покупательского поведения потребителей
из разных сегментов российского рынка

Сегменты
рынка

Низкий
(низкодоходный}
сегмент

Средненизкий
сегмент

Средний сегмент

Средневысокий
сегмент

Высокий
( в ыс о кодоход н ы и )
сегмент

Семейный
доход

(долл. /месяц)

<100

100 — 250

250 - 500

500—1000

1000 — 2000

>2000

Только
иностранные

товары

0 0%
0%

0 0%
0%

0 0%

23 8%

131 85%
57%

77 1 00%
33%

Иностранные
и российские

товары

0 0%
0%

46 1 5%
6%

424 92%
35%

278 90%
36%

23 1 5%
3%

0 0%
0%

Только
российские

товары

231 100%
43%

262 85%
49%

39 8%
7%

8 3%
1%

0 0%
0%

0 0%
0%

Примечание.
Потребители в сегментах с высоким и низким уровнем доходов лояльны к опреде-
ленной группе продуктов.
Потребители в среднем сегменте более склонны к экспериментированию с разны-
ми марками продуктов.

ВСЕ ПОТРЕБИТЕЛИ ПРЕДПОЛАГАЕМОГО РЫНКА

Потребители конкурирующих
продуктов и их заменителей

Используемые до
сих пор виды
продуктов. Мнения
потребителей о них

Отношение потре-
бителей к продукту.
Желаемая форма и
цена продукта

Потенциальные
потребители

Почему они еще
не стали потреби-
телями

Рис. 6.7. Схема изучения потребителей
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Дорогой

Отличающийся
новизной

Низко-
качественный

Плохое
оформление

Насыщенность
цвета

Высокий престиж — \ •

Известность

Отличное
изображение

Несоответствие
цене

Схожесть с другими
марками

Надежный

Недоступный

Недорогой

Консервативный

Высоко-
качественный

Хорошее
оформление

Отсутствие
цветовой

насыщенности

Низкий престиж

Неизвестность

Плохое
изображение

Соответствие
цене

—--=—="— Уникальный

.. . Ненадежный

Доступный

А— марка конкретного изготовителя
В~ марка основного конкурента
И— идеальная оценка

Рис. 6.9. Семантический дифференциал для цветного телевизора



КРИТЕРИИ
АНАЛИЗА
ПОЗИЦИИ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Кто является реальным и потенциальным
покупателем товаров конкурентов?

Чего хотят эти покупатели?

Как эти покупатели принимают решения
о приобретении товара?

Где и как эти покупатели принимают
решения о приобретении товара?

Каковы объемы приобретаемых товаров?

Чем обусловлено именно такое
покупательское поведение?

Рис. 6.10. Ключевые показатели поведения покупателей,
' приобретающих товары конкурентов
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Рис. 6.11. Возможности повышения конкурентоспособности товара
в представлении потребителей



БАЗИСНЫЕ ПРАВА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Право выбирать товар для удовлетворения своих основных
потребностей

Право на безопасность товаров и их функционирование,
предусмотренное продавцом

Право на информированность о наиболее важных свойствах
товаров, гарантиях и т.д.

Право на защиту от недоброкачественных товаров и возме-
щен и е_ущерба

Право быть выслушанным и получить поддержку при защите
своих интересов

Право на получение просвещения в области потребления

Право на здоровую окружающую среду

1С. 6.12. «Семь базисных прав потребителей», одобренных ООН в. 1985 г.

6.3. Мотивации организации-покупателя

Мотивы спроса и поведения организаций-потребителей как покупа-
лей различаются в широком диапазоне и зависят от вида организации
!ис. 6.13), экономического и организационного факторов (рис. 6.14), а
1кже от целей организации (рис. 6.15).

Особую значимость имеют цели закупок организации-потребителя,
•руктура и использование закупаемых продуктов. К целям закупок от-
зсятся доступность товаров, надежность продавца, стабильность качест-
I товара, своевременность поставок и выгодный уровень цен.

Цена с позиций промышленного маркетинга — это лишь один из
акторов для организаций-потребителей и нередко, как справедливо
гмечают Дж. Р. Эванс и Б. Берман*, менее з н а ч и м ы й , чем доступность
шара, его качество и др. Важное значение имеет долгосрочность целей
эганизации, а краткосрочные цены нередко создают долгосрочные
эоблемы.

Эванс Дж. Р., Берман Б. Маркетинг. — М., 1990.



Для промышленных предприятий-потребителей особую значимост
имеет качество сырья, полуфабрикатов, комплектующих, произвол
ственного оборудования, для предприятий оптовой и розничной тор
говли — возможность последующей прибыльной продажи товаров. Го
сударственные организации предъявляют высокие требования к заку
паемым товарам — их цене, надежности стабильности и доступности
нередко эти организации стремятся к установлению особых услови]
закупки исходя из своего некоммерческого статуса.

Структура закупок зависит как от степени формализации и специа
лизации процесса закупок, так и от размеров, ресурсов, степени спе
циализации или диверсификации организации. В крупных организация
структуры закупок обычно формализованы (выделены в специальны
организационные структуры).

До момента принятия конкретных решений о закупках организация
потребитель (к примеру, промышленное предприятие) должна выпол
нить большую подготовительную работу:

• расчет собственных потребностей в требуемых продуктах (сырье
материалах, комплектующих, приборах, машинах, оборудовании) ка!
для текущего производства, так и для поддержания в рабочем состоя
нии и расширения производственных мощностей по срокам, объема?
и номенклатуре;

• выявление степени доступности и достаточности источников снаб
жения требуемыми материалами и сырьем (их стабильность, размеры
географическое размещение и др.);

• определение приемлемых, а затем выбор наиболее предпочтитель
ных поставщиков.

Выбор поставщика довольно сложная проблема. Около 20 факторо
свидетельствуют о возможностях поставщика и влияют на его выбо]
организацией-потребителем, в том числе: общая репутация поставщи
ка, его приспособляемость к потребностям и требованиям заказчика
предлагаемые технические услуги, технические спецификации, качест
во, надежность продукта, простота действия и использования, цена
обучение, предлагаемое поставщиком, соблюдение сроков и качеств,
поставки, простота и экономичность содержания и ухода за поставляе
мым продуктом и др.

Правильный выбор поставщика (поставщиков) может быть сдела]
при условии, что организация-потребитель, определив товар, которьп
она собирается производить, точно установит технические и экономи
ческие характеристики и проведет функционально-стоимостный анализ
позволяющий снижать издержки производства на основе тщательной
изучения комплектующих на предмет определения возможности их кон
структивной переделки, стандартизации и унификации, изготовления <
использованием более эффективных (дешевых) технологий.

Проведение такого анализа предполагает изучение следующих воп
росов: сопоставимость стоимости товара с его потребительской ценно
стью; необходимость наличия в продукте всех свойств, которыми 01
должен обладать; наличие других товаров, в большей степени отвеча
ющих требованиям его использования; возможность изготовления конк



тной детали с меньшими издержками; возможность использования
<е существующего стандартного изделия; возможность получения то-
.ра по более низкой цене от другого поставщика и др.

Несмотря на различия в системе организации закупок орг.анизация-
и-потребителями, существует одно обязательное требование: выделе-
1е функции снабжения в специализированное подразделение (группу
> закупке, отдел, службу, а на малых предприятиях — наличие одного
!ециалиста-снабженца). Вместе с тем подразделения по снабжению
сно взаимодействуют с другими службами (инженерной, конструк-
•рской, производственной, маркетинговой, финансовой и др.), без
угорых они практически не в состоянии принять решение о закупке
щелия.

При проведении конкретных закупок создаются центры по закуп-
им, в которые включаются лица, представляющие разные заинтересо-
!нные отделы и службы. Состав этих лиц может изменяться в зависи-
эсти от изменения решаемых вопросов о закупке, однако в любом
[учае в центр входят пользователи, советники (консультанты), пре-
срипторы (лица, влияющие на выбор товаров и услуг), лица, фильт-
/ющие решения, лица, принимающие решения, снабженцы.

Некоммерческие
организации

ОРГАНИЗАЦИИ-
ПОТРЕБИТЕЛИ

Государственные
учреждения

6.13. Виды организаций-потребителей
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* повышение прибыльности на единицу капиталовложений
(за счет экономии живого труда, материалов и энергии)
» стоимость материалов, машин и
оборудования (ее снижение позволяет повысить прибыльность
сбыта или снизить цены для расширения рыночной доли)

ФАКТОРЫ ОРГАНИЗАЦИИ ПОСТАВОК И ХАРАКТЕРА
ИХ ОСУЩЕСТВЛЕНИЯ

» степень потребности в ритмичных поставках в строгом
соответствии с графиком и стандартами качества
* требования, предъявляемые к комплексности поставок
» степень заинтересованности в низком уровне цен
« степень заинтересованности в соответствии отношений
с поставщиком общепринятым нормам

Рис. 6.14. Мотивы спроса на средства производства промышленных
предприятий

Доступность
товара

Хорошие условия и
выгодный уровень цен

Надежность
продавца

ОБЩИЕ
цели

Своевременность
поставки

Стабильность
качества

Производителей
# Стандарты качества
* Разнообразие поставщиков

Некоммерческих организаций
» Низкие цены
» Особые условия

(СПЕЦИФИЧЕСКИЕ
ЦЕЛИ

Оптовой и розничной торговли
* Возможность перепродажи
» Экспансивность
» Поддержка производителей

Правительства
+ Точные спецификации
» Экономические блага для района
расположения продавца

Рис. 6.15. Цели организаций-потребителей в связи с покупками
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Совместные
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Ситуационные
факторы
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или торговой

марки
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Разрешение
разногласий

—^ Процесс покупки

• • [> Обратные связи

;. 6.76. Процесс принятия решения в организациях-потребителях
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требности

феделение характеристик продукта, необходимых
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;. 6.17. Процесс покупки, осуществляемый промышленным предприятием



Стадии процесса
покупки Ситуация покупки

Новая
покупка

Обычная
покупка с

изменениями

Обычная
покупка без
изменений

Выявление и оценка
потребности

Определение характери-
стик продукта или услуги,
необходимых для удов-
летворения этой потреб-
ности

Тщательный поиск
поставщиков

Анализ предложений и
предварительные
переговоры

Выбор поставщика или
поставщиков

Оценка результатов

Рис. 6.18. Различные стадии процесса покупки с учетом ситуации покупок

Пояснение к рис. 6.18.
На рисунке показаны три разные ситуации, соотнесенные с различны

ми, по постоянно повторяющимися стадиями процесса покупки:
в самой простой ситуации — обычная покупка без каких-либо измене

ний — стадия оценки результатов наиболее значима. При этом обращаютс
обычно к привычным поставщикам. Служба снабжения играет важную рол
па данной стадии;

в ситуации новой покупки реализуются многочисленные функции служ
предприятия. Это самая благоприятная ситуация для продавца, жслающег
внедриться на предприятие, так как именно в данной ситуации он можс
продемонстрировать умение выполнять все эти функции;

промежуточная ситуация — обычная покупка с изменениями — може
предоставить потенциальному поставщику возможность внедриться па прея
приятие. Имеющиеся поставщики постараются закрепить свои позиции, ее
храняя на максимально возможный срок ситуацию покупки без изменений
и Для этого заставить предприятие-потребителя автоматически пополнят
запасы, что снижает риск конкуренции.



РАЗЛИЧИЯ В ПРИОБРЕТЕНИИ ТОВАРА

Организации покупают товар для использования в
производстве или перепродажи, конечные потребители
для личного, домашнего, семейного пользования

Организации регулярно покупают сырье, полуфабрикаты,
оборудование; конечные потребители делают это редко

Организации покупают товар на основе спецификаций,
конечные потребители — на основе моды, собственных
пристрастий или рекомендаций

Организации намного чаще, чем конечные потребители,
принимают коллективные решения о покупке

Организации чаще анализируют цены и оценивают
поставщиков

Организации чаще прибегают к переговорам и исполь-
зуют торги

РАЗЛИЧИЯ В РЫНКАХ

Спрос организаций произведен от спроса конечных
потребителей

Спрос организаций больше зависит от циклических
колебаний, чем спрос конечных потребителей

Организации малочисленнее и географически более
сконцентрированны, чем конечные потребители

Организации часто используют специализированные
системы снабжения

Каналы товародвижения для организаций короче, чем
для конечных потребителей

Организации могут потребовать специального сервиса

Организации чаще, чем конечные потребители, могут
производить товары (услуги) в качестве альтернативы
их приобретению

с. 6.19. Основные различия между организациями-потребителями
и конечными потоебителями как по^пателями



ТРЕБОВАНИЯ К ЗАКУПКЕ СРЕДСТВ ПРОИЗВОДСТВА

Специфические требования заказчика к закупаемым сред-
ствам производства (гибкость, комплексность поставки,
особые требования к параметрам оборудования, качество
материалов и др.)

Факторы, учитываемые заказчиком в закупочной политике
(условия оплаты, методы расчетов, централизация или
децентрализация операций по закупке}

Формы взаимоотношений с поставщиком (долгосрочная
контрактная основа, разовые закупки и т.п.)

Рис. 6.20. Специфика организации закупок средств производства
промышленными предприятиями-потребителями

ВОПРОСЫ

1. Что такое «потребность» и каковы ее характеристики?

2. Чем отличаются первичные потребности от вторичных?

3. Какова иерархия потребностей по А. Маслоу?

4. Как выглядит модель принятия потребителем решения
о покупке?

5. Как можно классифицировать покупателей в зависимости
от их готовности воспринимать новый товар?

6. Как используется семантический дифференциал для оценки
продукта (продуктов) по его характеристикам?

7. Каковы базисные права потребителей, одобренные ООН
в 1985г.?

8. Каковы особенности потребительского поведения
организаций (предприятий)?

9. Как формируется процесс принятия решений о закупке
в организациях-потребителях?

10. Какова специфика закупок средств производства
промышленными предприятиями-потребителями?
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СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА
И ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА

В реальной жизни не существует: среднестатистического покупателя
)требителя), равно как нет рынка вообще, — имеются конкретные
нки, которые обязательно чем-то отличаются друг от друга, даже
1и это рынки одного и того же товара. Поэтому для товаропроизводи-
1М, выпускающего конкретные продукты с совершенно определен-
м набором потребительских свойств, жизненно важно знать отноше-
е к этим конкретным характеристикам его товара потенциальных
купателей, их отдельных групп (сегментов рынка).
Сегмент рынка — это часть рынка, группы потребителей продуктов,

падающих определенными сходными признаками и существенно от-
дающиеся от всех других групп и секторов рынка.
Сегментирование (сегментация) рынка — это его разделение на от-

1ьные сегменты, различающиеся возможностями сбыта того или иного
шра производителя. Иначе говоря, это деление рынка на определен-
с группы покупателей, каждой из которых может потребоваться от-
1ьный товар.
Цель сегментирования — выявить у каждой группы покупателей срав-

тельно однородные потребности в продукте (продуктах) и в соответ-
ши с этим сориентировать товарную, ценовую, сбытовую политику
гдприятия.
Сегментирование рынка позволяет товаропроизводителю сконцент-

ровать деятельность на наиболее перспективных направлениях, по-
шть возможность работать с отдельной категорией лояльно настро-
ных потребителей, более четко и направленно проводить маркетин-
)ую политику, упростить свою организационно-управленческую струк-
>у, повысить свою конкурентоспособность на рынке и эффективность
эей хозяйственной деятельности.
Выбранный на основе сегментирования наиболее важный и перс-

дивный для товаропроизводителя сегмент товарного рынка называ-
целевым рынком; другое наименование, подчеркивающее его важ-

сть (весомость), — базисный рынок.
Маркетинговое сегментирование рынка подчинено стратегическим

т я м товаропроизводителя (увеличение доли рынка, овладение новы-
р ы н к а м и , ослабление позиций конкурентов, удержание своих по-

дий на наиболее важных рынках и т.д.). С другой стороны, результаты
•ментирования рынка позволяют уточнять и даже менять стратеги-
жие цели и задачи, вносить коррективы в товарную и маркетинго-
о политику.



Один из наиболее основных аспектов сегментирования рынка и пос-
ледующего выбора сегмента или сегментов — определение степени ох-
вата рынка (рис. 7.13). При этом могут быть использованы три вида мар-
кетинга: недифференцированный, дифференцированный и концентри-
рованный.

Недифференцированный маркетинг — это работа на всем рынке с од-
н и м и тем же товаром, с использованием одного и того же набор*
маркетинговых средств воздействия на рынок и покупателей.

Дифференцированный маркетинг— это работа на нескольких сегмента;
рынка с предложением им разнообразных товаров и различных наборе!
средств формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС)
Цель такого маркетинга — более полное освоение каждого из выбранны;
секторов и расширение на этой основе сбыта и получаемой прибыли.

Концентрированный маркетинг — это концентрация усилий по сбыт;
продукта на одном сегменте рынка (малом рынке). Такую маркетинга
вую стратегию обычно предпочитают фирмы с ограниченными ресур
сами. При этом существует высокая степень риска, поскольку в случа<
вытеснения фирмы из сектора конкурентом она вообще лишится ус
тойчивых позиций на рынке.

На выбор стратегии охвата рынка влияют такие факторы, как разме
ры (ресурсы) фирмы, степень однородности производимых продуктов
фазы ЖЦТ, степень однородности рынка (однородности спроса потре
бителей), стратегические замыслы и практическая деятельность основ
ных конкурентов.

Сегментирование рынка самым тесным образом связано с пози
ционированием товара, которое определяет характер восприятия фирмы
товаропроизводителя целевыми покупателями. Позиционирование -
это разработка товара и создание такого егоуимиджа, который в пред
ставлении покупателя выгодно отличался бы от товаров-конкурен
тов.

Позиционирование товара тесно соотносится с выбранным целе
вым рынком. Именно на этом рынке предприятию особенно важно про
вести позиционирование своего продукта и тем самым обеспечить еп
конкурентное положение на рынке, а также аргументированно раскрыт
реальным и потенциальным покупателям все возможности и выгодны
характеристики своего товара, отличающие его от других.

Позиционирование товара на целевом рынке — это, по существу
закономерное продолжение выбора целевых сегментов — хотя бы уж
потому, что восприятие конкретного товара одним сегментом далею
не адекватно его восприятию другим сегментом.

7.1. Критерии и принципы сегментации рынка

Из рис. 7.1.—7.6 следует, что существует довольно разветвленная си
стема критериев и принципов, позволяющих проводить хорошо обо
снованную сегментацию рынка исходя из стратегических замыслов 1



егики действия фирмы-товаропроизводителя на рынке, ориентиро-
ч н ы х на особенности покупательского поведения отдельных групп
требителей. Приведенные схемы наборов и принципов сегментаций,
смотря на некоторую схожесть, дополняют друг друга. В совокупнос-
они составляют довольно развернутую методологическую основу для
оведения сегментации.
Основными являются следующие пять критериев сегментации: фак-

ры культуры, географические, демографические, социально-эконо-
[ческие и психографические факторы (личностные характеристики).
При сегментации рынков товаров производственного назначения

новное значение придается принадлежности потенциального пред-
иятия-покупателя к определенному сектору экономики — машино-
эоению, химической промышленности, строительству, торговле и т.д.
[утри этих групп выявляются более мелкие профессиональные секто-
;. Сегментацию внутри отрасли рекомендуется вести на основании
змеров предприятий.
Ведущими для рынков промышленных товаров являются сегмента-

я по выгодам, описательная сегментация и поведенческая сегмента-
я. Сегментация по выгодам — это классификация клиентов по типу
оизводства и (или) по конечному использованию товара. Описатель-
я, или демографическая, сегментация основана на критериях промыш-
нного предприятия-потребителя (географическое положение, размер,
ъем закупок и др.). Задача поведенческой сегментации — адаптация
эатегии сближения с предприятием-потребителем с учетом структу-
! и особенностей функционирования руководящего звена, принима-
цего решения о закупке.
Особое место в систем^ критериев и принципов сегментации зани-

ет международная сегментация — выявление сегментов потенциаль-
IX потребителей в виде группы стран или групп покупателей этих стран
)днородными свойствами, которые могут проявить сходное поведе-
е при покупке.
Имеются три варианта международной сегментации: определение

/пп (кластеров) стран со сходным спросом на одинаковые товары;
ределение сходных сегментов во многих странах; выход на различные
"менты с различным товаром (рис. 7.7 и 7.8). Каждый из вариантов
(еет свои достоинства: первый — наиболее традиционный, второй —
иый радикальный и предоставляющий поставщику важное конкурент-
е преимущество, способствующее стабильности имиджа и экономии
масштабе (посредством этой стратегии поставщик также «закрыва-

> рынок и затрудняет вход на него конкурентов), третий чреват сни-
нием стабильности имиджа марки и требует дифференцированного
ркетинга (достоинство этого варианта сегментации — адаптация к
стным условиям).



СЕГМЕНТАЦИЯ
ТОВАРОВ
личного

II ПОЛЬЗОВАНИЯ
У с учетом

экономических факторов

социальных факторов

политических факторов

географических факторов

психологических факторов

потребительских мотивов

Рис. 7.1. Сегментирование рынков товаров потребительского назначения

Пояснение к рис. 7.1.
Экономические факторы — это уровень доходов, уровень потреблен

товара, обеспеченность жильем, возможность использования кредита, обе!
псчемие платными и бесплатными услугами, льготы различным категория
населения.

Социальные (и демографические) факторы — это национальность, рел!
гия, пол, возраст, семейное положение, состояние здоровья, принадлсх
пость к определенной социальной группе, уровень общей и профессионал]
пой культуры.

Политические факторы — это тип политической структуры власти, ст<
пень политической стабильности, активность политических сил, направле!
пость политики и се предсказуемость.

Географические факторы — это часть света, страна, регион и субрегис
страны, природно-климатические условия.

Психологические факторы — это отношение различных групп потребив
лей и покупателей к товару, его изготовителю, покупке, всему новому, рс!
ламе, престижу, здоровью и т.д.

Потребительские мотивы — это цена, качество товара, обслуживапи
экономические мотивы, совместимость товара с приобретенными ранее т!
варами, марка, профессиональные мотивы.



ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП ПСИХОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

3 ас положение рынка.
Нисленность и плотность населения
Структура коммерческой деятельнос-

Динамика развития
эегиона.
вровень инфляции.
Оридические ограничения.

Общественное положение.
Образ жизни.
Тип личности.

Повод для совершения
покупки.
Искомые выгоды.
Статус пользователя.
Интенсивность потребления.
Степень приверженности.
Информированность о товаре.
Отношение к товару.

РЫНОК
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Количественный и качествен-
ный состав семьи.
Этап жизненного цикла семьи.

Уровень доходов.
Род занятий.
Образование.
Религиозные убеждения.
Раса.
Национальность.

ПОВЕДЕНЧЕСКИЙ ПРИНЦИП ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

ю. 7.2. Принципы сегментирования потребительских рынков

Сходство
требований

внутри
_ группы

7.3. Обобщенные критерии правильного определения сегмента



Пояснение к рис. 7.3.
Доступность означает наличие у фирмы реальной возможности выйт

на данный сегмент рынка;
сегмент должен быть измеримым —- в противном случае он может пре

поднести неприятные сюрпризы фирме-поставщику;
выбранный сегмент должен быть значимым по размерам, динамике спро

са, своему совокупному потенциалу;
рыночный сегмент должен заметно отличаться от других составных ча

стей рынка, для того чтобы товар и цены соответствовали требования!
данного конкретного сегмента;

внутри сегмента должно существовать относительно устойчивое сход
ство спроса со стороны потребителей;

сегмент должен быть устойчивым по своим параметрам, а не времен
ным — в противном случае все маркетинговые усилия товаропроизводитс
ля будут напрасными;

сегмент должен иметь хорошие перспективы для своего развития.

Демографические
признаки

Потребности в информации
и способы ее получения

Психологические
признаки

Уровень
образования

Рис. 7.4. Укрупненные признаки сегментирования



1. СЕГМЕНТЫ РЫНКА, УЧАСТНИКИ КОТОРЫХ ИМЕЮТ РАЗЛИЧНОЕ
СЕМЕЙНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ

Молодые люди, не состоящие в браке и живущие
отдельно от родителей

Молодые супружеские пары, не имеющие детей

Молодые супружеские пары, имеющие детей
дошкольного возраста

Супружеские пары среднего возраста, не имеющие
детей

Пожилые супружеские пары

Одинокие пенсионеры

2. КЛАССИФИКАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НА ОСНОЁЕ
ИХ ОТНОШЕНИЯ К НОВОМУ ТОВАРУ

Суперноваторы

Новаторы

Обыкновенные

Консерваторы

Суперконсерваторы

-I 3. КЛАССИФИКАЦИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПО ДРУГИМ ПРИЗНАКАМ

Психологические особенности

Склонность делать покупки во вполне определенных
типах магазинов

Способ использования товара

Географические факторы

Стереотипы культуры поведения

Уровень дохода

Социальный статус и др.

7.5. Сегментация рынка



ОСНОВНЫЕ КРИТЕРИИ СЕГМЕНТИРОВАНИЯ ТОВАРНОГО РЫНКА

Количественные параметры сегмента
(его емкость, число потенциальных потребителей и др.)

Доступность сегмента для предприятия
{каналы сбыта, условия хранения, транспортировки и т.д.

Существенность сегмента (устойчивость сегмента по основным
объединяющим признакам)

Прибыльность (потенциальная рентабельность работы
предприятия на выделенном сегменте)

Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов

Защищенность целевого сегмента от конкуренции (степень
конкурентоспособности, потенциальные конкуренты а данном
сегменте, достоинства и недостатки предприятия-конкурента}

Возможность эффективной работы на выбранном сегменте
рынка (степень подготовленности предприятия к результативно^
работе)

Рис. 7.6. Критерии сегментации, раскрывающие количественные
и качественные характеристики сегмента

Таблица 7

Структура распределения западноевропейского рынка пылесосов
концерна «Филипс» по уровню цен

(сегментация изделия по ценовому фактору)

^х. Страна

Уровень цен^^
(в голландских -̂ч.
гульденах) ^\

Низкие цены
0 — 75
76 - 1 1 5

Средние цены
116— 155

Высокие цены
1 56 - 1 89
190 и выше

Всего по сегменту

Доля ценового сегмента в общем объеме продаж
"Филипс» на географическом сегменте рынка, %

ФРГ

5
15

30

25
25

100

Франция

10
22

25

21
22

100

Велико-
британия

23
39

31

5
2

100

Нидер-
ланды

25
26

31

15
3

100

Б цело;

15
22

28

18
17

100



Таблица 7.2

Сегментация рынка пылесосов «Филипс» по каналам сбыта
(сбытовые сегменты изделий)

Каналы сбыта

Специализированные
магазины
электробытовых
приборов

Универмаги

Выписка по почте

Магазины, торгующие
по сниженным ценам

Коммивояжеры,
предлагающие
товары на дому

Прочие каналы

Всего, %

Сегменты рынка

Ф
р

ан
ц

и
я

**

23

0.

е

..

18

Н
и

д
ер

-
ла

нд
ы

"
.

*

12

С
ка

нд
и

-
на

ви
я

**

6

В
ел

ик
о-

б
р

и
та

ни
я

*-*

12

о.

...

29

Всего по
сбытовому
сегменту, %

36

39

6

6

0

7

100

относительно эффективные каналы сбыта
* эффективные каналы сбыта
** наиболее эффективные каналы сбыта

Высший
уровень Целевой сегмент

1

В Ж

>ис. 7.7.

Г Д Е

С Т Р А Н Ы

Международная сегментация: позиционирование в одном и том же
сегменте в каждой стране



ш
о

с

с1

Высший
уровень

Низкий
уровень

Целевой сегмент

Тот же товар
обслуживает

разные
сегменты

В Г Д Е

С Т Р А Н Ы

Ж

Рис. 7.8. Международная сегментация: позиционирование в различных
сегментах в каждой стране*

7.2. Технология процесса сегментирования рынка

Осуществление сегментирования, выбор целевых рынков и его це-
левых сегментов обусловлены стратегическими, а не текушими целями
и задачами фирмы-товаропроизводителя. От того, насколько проводи-
мое сегментирование соответствует стратегическим устремлениям фир-
мы, зависит формирование устойчивых долгосрочных предпосылок для
ее успешной долговременной деятельности на рынке.

Однако для этого необходимо, чтобы сам процесс сегментирования
при условии получения от него ожидаемых результатов проводился с
учетом определенных правил, к которым, в частности, относятся:

разработка развернутой стратегии самой сегментации, конечная за-
дача которой — выбор целевого базового рынка и целевых сегментов
этого рынка для последующей практической работы на них на основе
плана маркетинга;

четкая постановка целей и задач сегментации, обусловленных обще-
стратегическими установками фирмы и стратегией сегментации;

обязательное соблюдение критериев и принципов сегментации как
условие ее методически обоснованного планирования и проведения;

поэтапное осуществление процесса сегментации (на рис. 7.9 приве-
ден один из возможных вариантов поэтапной работы) исходя из необ-
ходимости соблюдения принципов «от простого к более сложному»,
«от частного к общему», «от причины к следствию».

* См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



Частью работы по сегментированию рынка любого конкретного то-
ара (к примеру, на национальном уровне) является проведение про-
>ильного анализа спроса: кто предъявляет спрос на товар, как терри-
ориально распределяется спрос, на кого приходится основная масть
проса, какая часть потребителей наиболее быстро наращивает спрос,
акая доля потребителей наиболее лояльна по отношению к конкрет-
ой марке товара и почему. Кроме того, надо выяснить степень удовлет-
орения потребностей в товаре, фазы ЖЦТ, на которых эти потребно-
ги были удовлетворены, степень удовлетворения потребностей по ка-
згориям.

Хотя этим далеко не исчерпываются вопросы, связанные с исследо-
анием рынка и его возможностей на макроуровне (в пределах всего
ынка), тем не менее получение разносторонней и достаточно полной
нформации о спросе н его носителях позволяет определить целевой
базовый) рынок, на который должна ориентироваться фирма-товаро-
роизводитель (рис. 7.13, табл. 7.3). Обычно такой товарный рынок вклю-
ает пятую часть покупателей (потребителей), на которых приходится
э 80% спроса на товар.

Именно в рамках целевого (базового) рынка приводится основная
деть работы по сегментированию. Он не обязательно должен представ-
ить собой единый территориальный массив на территории страны —
азовый рынок разделяется на определенное число сегментов в соот-
зтствии с критериями сегментации рынка.

Перед товаропроизводителем возникает задача освоения всех выде-
г н н ы х сегментов рынка — одновременно, или в определенной после-
эвательности, или одного, или ограниченного количества сегментов
же. 7.14 и 7.15).

Сегментация рынка предусматривает выявление товарных н и ш , т.е.
злее узких, чем сегмент, р ы н о ч н ы х образований, обычно небольших
а первоначальном этапе их развития. Привлекательностью.ниш явля-
гся, во-первых, отсутствие или незначительность в них конкуренции,
>вторых, возможная перспективность, если реализуемый в этой нише
тар будет обладать большим рыночным потенциалом (например, стек-
эпластик, инфракрасные обогреватели и др.).

Как уже отмечалось, выбор сегментов (их числа, емкости, специ-
ики спроса на них и др.) неразрывно связан со стратегией охвата
ынка и стратегических приоритетов. Это, в свою очередь, предопреде-
чет характер товарной политики.

Недифференцированный маркетинг не учитывает р а з л и ч и й между
;гментами рынка, рассматривая его как единое целое. Стратегия ис-
1дит из общего в потребностях покупателей; ее достоинства — эко-
омия на производственных затратах, расходах на сбыт и рекламу,
^достаток — неполный охват потенциальных потребителей.

Дифференцированный маркетинг также ориентирован на полный
<ват рынка, но программы работы приспособлены к особенностям
гждого сегмента (рис. 7.14). Такая стратегия требует более значитсяь-
ых затрат, но позволяет рассчитывать на определенную долю в каж-
>м сегменте.



При использовании концентрированного маркетинга товаропроиз-
водитель сосредоточивает свои ресурсы и усилия на возможно более
полном удовлетворении одного или ограниченного числа сегментов, Это
стратегия специализации по функциям или по объектам (особой груп-
пе потребителей), которая позволяет реализовать выгоды специализа-
ции и повысить эффективность использования ресурсов товаропроиз-
водителя.

Выбор стратегии охвата рынка предопределяется числом выделен-
ных потенциально рентабельных сегментов и ресурсами предприятия.
При ограниченности его возможностей предпочтительным вариантом
является концентрированная стратегия.

При проведении сегментации следует по возможности избегать с
одной стороны, «гиперсегментации», ведущей к разработке продуктов
по индивидуальным заказам, предложению их многочисленных вари-
антов, выполнению многих дополнительных второстепенных функций
обслуживания за дополнительную плату, а с другой стороны, «контр-
сегментации», ориентированной на представление потребителям базис-
ных товаров без дополнительных вариантов и продаваемых по низким
ценам, учитывая слабую адаптированность таких товаров к специфи-
ческим требованиям. Для потребителей здесь важно соотношение «цена/
удовлетворение», и «контрсегментация» — это не что иное, как сег-
ментация, основанная на критерии указанного соотношения.

Определение характеристик и требований потребителей относительно
типа товаров или услуг, предлагаемых фирмой

Анализ сходства и различий потребителей

Разработка профилей групп потребителей

Выбор потребительского сегмента (сегментов)

Определение места фирмы на рынке относительно конкурентов

| Подготовка соответствующего плана маркетинга

Рис. 7.9. Основные этапы планирования стратегии сегментации
в их логической последовательности



— |̂ ТРЕБОВАНИЯ К ОРГАНИЗАЦИИ ПРОИЗВОДСТВА И УПРАВЛЕНИЯ

—

Организация структуры управления по товарным группам

Высокий уровень диверсификации производства

Близкое расположение производственных точек к потребителям

Преимущественно мелкосерийное и серийное производство

Использование методов организации производства, характерных
для стратегий снижения себестоимости и дифференциации в
соответствии со специализацией производственных единиц

ФАКТОРЫ ДЕСТАБИЛИЗАЦИИ

Различия в характеристиках товара для целевого сегмента и
всего рынка становятся несущественными

Уменьшение цен на аналогичные товары, производимое предпри-
ятием, использующим стратегию снижения себестоимости
продуктов

Более широкое предложение товаров предприятиями, использую-
щими стратегию дифференциации продуктов

Концентрация конкурентами своей деятельности в подсегменте и
вытеснение предприятия с данного сегмента рынка

эис. 7.10. Характеристика стратегических подходов к сегментированию
рынка

По территориальному
охвату

* мировой
* региональный
* национальный
» локальный
(районный)

По отраслевой принад
лежности товара как

объекта обмена
» рынок судов
* рынок одежды
» рынок железной руды

По характеру
соотношения спроса

и предложения на
рынке

• рынок продавца
» рынок покупателя

По сфере международ-
ного товарного обмена и
отраслевой принадлеж-
ности объекта обмена

» мировой рынок
бананов
» мировой рынок
телевизоров

По характеру взаимоот-
ношений между продав-

цом и покупателем
• свободные
» замкнутые
» регулируемые

По отношению к
границам и особенно-

стям сферы обмена
» внутренний рынок
» внешний рынок

По характеру объекта
товарного обмена

» рынок товаров и услуг
+ рынок капитала
• рынок рабочей силы

По методам и объектам
товарного обмена

» посреднические
рынки
« товарные биржи, торги,
аукционы
* методы: прямые,
косвенные

РИС. 7.11. Классификационные признаки типов рынков'

См.: Ковалев А.И., Войленко В.В. Маркетинговый анализ. — М., 1996.



ПРИВЛЕКУ

ПОКАЗАТЕЛИ ЦЕЛЕВОГО

# потенциал рынка
* доступность рынка
» стабильность рынка
* перспективность рынка
+ прибыльность операций

МЕГ ЬНОСТЬ РЫНКА

1
ПОКАЗАТЕЛИ ОТРАСГ

„

* место на рынке
« динамика и цикличность
активности
» отраслевая норма прибь
» социальная роль

* перспективы развития
» государственные законодательные
ограничения

Рис. 7.12. Содержание показателя "привлекательность рынка-
(сегмента рынка)

Географические:
• регион
» город
* сельская местность
» климат и др.

Демографические:
* пол
» возраст
» состав семьи и др.

Социально-экономические:
• доход
* образование
» профессия и др.

Ситуационные:
» выгоды
• льготы
» удобства и др.

Психографические:
» стиль жизни
* склонность к иннова-
циям
* групповая мотивация
и др.

Поведенческие:
# доверие к фирме
• уровень престижа
« приверженность
товару
* интенсивность
потребления и др.

Рис. 7.13. Критерии (признаки) сегментации рынка по потребителям



юолица /.з

Методы разработки целевого рынка

Маркетинговый
подход

Целевой рынок

Товар или услуга

Цена

Товародвижение,
сбыт

Продвижение

Упор
в стратегии

Массовый маркетинг

Широкий круг потребителей

Ограниченное число това-
ров или услуг под одной
товарной маркой, для
многих типов потребителей

Один «общепризнанный»
диапазон цен

Все возможные торговые
точки

Средства массовой инфор-
мации

Ориентация на различные
типы потребителей с
помощью единой универ-
сальной программы марке-
тинга

Сегментация рынка

Одна хорошо определенная
группа потребителей

Одна марка товаров (услуг),
адаптированная для одной
группы потребителей

Один диапазон цен, приспо-
собленный для одной
группы потребителей

Все подходящие торговые
ТОЧКИ

Все подходящие средства
массовой информации

Ориентация на конкретную
группу потребителей с
помощью высокоспециали-
зированной, но массовой
программы

Множественная сегментация

Две (или более) хорошо
определенные группы
потребителей

Отличительная марка това-
ров или услуг для каждой
группы потребителей

Отличительный диапазон цен
для каждой группы потреби-
телей

Все подходящие торговые
точки — различные для
разных сегментов

Все подходящие средства
массовой информации —
различные для массовых
сегментов

Ориентация на два (или
более) различающихся
рыночных сегмента с помо-
щью различных маркетинго-
вых планов, приспособленных
к каждому сегменту



Р Ы Н О К

Недифференцированный
маркетинг

Дифференцированный
маркетинг

Концентрированный
маркетинг

Рис. 7.14. Стратегии маркетинга, зависящие от степени охвата рынка
и его сегментации

Массовый маркетинг
Предприятие пытается выйти на
широкий круг потребителей с
единым планом маркетинга.
Предполагается, что этим
потребителям требуются товары
или услуги, имеющие аналогич-
ные характеристики.

Сегментация рынка

ф
о
о
о,

п
п
а

Предприятие концентрируется на
одной группе потребителей с
отличительным набором потреб-
ностей и использует специально
разработанный план маркетинга
для привлечения этой одной
группы.

Множественная сегментация

О

О

Предприятие ориентируется на
два различных рыночных сегмен-
та или более, каждый из которых
характеризуется отличительны-
ми совокупностями потребнос-
тей, и предлагает специально
разработанный план маркетинга
для каждого сегмента.

Рис. 7,15. Различные подходы к целевым рынкам



ФОРМИРОВАНИЕ \
ТОВАРНОЙ }
НИШИ /

Выявить реального потребителя продукции
предприятий

Установить, как и для каких целей он ее
использует (определить технологию потреб-
ления)

Определить сравнительную важность разных
свойств товара для потребителя

Выяснить возможности предприятия по
дифференциации продукта, создающей
дополнительные удобства для потребителя

Установить стоимость разных вариантов
создания дополнительных преимуществ для
потребителя

Выбрать вариант дифференциации продукта,
дающий клиенту максимум дополнительных
удобств на единицу затрат предприятия

Выяснить, удастся ли сохранить эту диффе-
ренциацию {легко ли будет конкурентам ее
скопировать)

Сократить издержки на те качественные
характеристики продукта, которые сохраняют
дополнительные удобства, созданные
дифференциацией

Рис. 7.16. Последовательность действий при создании (формировании)
новой товарной ниши''

КРИТЕРИИ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОВЕДЕННОЙ СЕГМЕНТАЦИИ

Адекватный потребностям товаропроизводителя размер рынка

Значительная потребность сегмента именно в товарах и услугах
данного товаропроизводителя

Низкие дополнительные расходы на обслуживание сегмента

Устойчивые различия между сегментами

Слабая связь между сегментами

Низкая конкурентоспособность товаров и услуг, предлагаемых
в секторе конкурентами __^_

Рис. 7.17. Набор показателей, определяющих эффективность проведенной
сегментации

* См.;
стран.•

Портер М. Международная конкуренция: конкурентные преимущества
-М., 1993.



Таблица 7.4

Содержание анализа рынка

Анализ рынка для группы потребителей
Оценка

Скорее
положительная

Скорее
отрицательная

Количественные данные
Потенциал рынка
Объем рынка
Уровень насыщения рынка
Темпы роста рынка
Распределение рынка между производителями
Стабильность состояния потребности
Развитие цен

Качественные характеристики
Структура потребностей клиентов
Мотивы приобретения
Вид процесса приобретения
Способы получения информации потребителем
Распределение (соотношение) сил между
элементами рыночной системы

Таблица 7.5

Анализ предприятием условий деятельности на рынке*

№
пп.

1

1,

2.

3.

4.

5.

Вопрос при исследовании объекта

2

На каких рынках действует предприятие?

Какие из рынков наиболее важны для
преуспевания предприятия?

Какова емкость каждого рынка
(в том числе внутреннего и внешних)?

Какова импортная емкость каждого
рынка?

Какие сегменты каждого рынка
особенно интересуют предприятие?

Характеристи-
ка и оценка

фактического
состояния дел

3

Прогноз положе-
ния дел, оценка
его на основе
показателей и
соответствую-
щие действия

4

См.: Ковалев А.И., Войленко В.В. Указ. соч.



Какова емкость каждого сегмента
каждого рынка?

Какова общая и импортная емкость
каждого национального рынка по
интересующему предприятию товару?

Какова импортная емкость каждого
сегмента рынка?

Каковы прогнозы динамики емкости
(спроса) этих сегментов?

Как ранжируются рынки, на которых
действует предприятие, в соответствии
с их коммерческой эффективностью?

Где могут быть сформированы новые
рынки для товаров предприятия?

Каково состояние конъюнктуры на
каждом рынке, на котором действует
предприятие?

Каковы прогнозируемые изменения
и их причины?

Какие меры необходимо принять
предприятию?

Соответствует ли производственный
и сбытовой потенциал тенденциям
изменения рынка в ближайшие 5 лет?

Каковы долговременные планы
по каждому рынку?

Учитываете ли вы результаты средне-
и долгосрочных прогнозов?

Покупают ли потребители в наиболее
важных товарных сегментах продукты
предприятия?

Какую долю каждого сегмента
занимают товары предприятия?

Собирается ли предприятие расширить
продажи в каждом сегменте
(или отдельных сегментах) и что
делается для этого?



7.3. Стратегия позиционирования
товара

Выбирая целевой сегмент (сегменты), товаропроизводитель должен
решить непростую задачу — какую долю занять на каждом сегменте.
Решению этой задачи во многом (а иногда в решающей мере) помогает
позиционирование. Однако при наличии на целевом секторе значитель-
ной конкуренции позиционированию обязательно предшествует опре-
деление позиций всех основных конкурентов.

С учетом позиций, занимаемых конкурентами, фирма может исполь-
зовать два варианта определения своей рыночной позиции. Первый ва-
риант — позиционировать себя рядом с конкурентом и начать конку-
рентную борьбу за долю на рынке. Успеха можно, однако, добиться
при определенных условиях: 1) фирма располагает более значительны-
ми ресурсами, чем конкурент; 2) фирма может выйти на рынок с про-
дуктом, потребительская ценность которого превосходит аналог конку-
рента; 3) рынок достаточно емкий, чтобы вместить двух конкурентов
или более; 4) избранная позиция в максимальной степени соответству-
ет возможностям конкурентных преимуществ фирмы.

Второй вариант — создание продукта рыночной новизны, с помо-
щью которого можно заполнить существующую «брешь» на рынке при
отсутствии конкуренции. Успеха в этом случае также можно добиться
при определенных условиях: 1) наличие значительного технического
задела; 2) экономические возможности реализации проекта при про-
счетом уровне цен; 3) достаточное число потенциальных покупате-
лей, которые предпочтут новый товар.

Как следует из рис. 7.18, существуют различные типы позициониро-
вания, но все они объединены стремлением выделить товар таким об-
разом, чтобы он выгодно отличался в представлении потенциальных
потребителей от аналогичных товаров конкурентов повышенными или
совершенно новыми потребительскими характеристиками.

При проведении позиционирования необходимо соразмерять пози-
цию товара, к которой стремится фирма, с его объективным качеством
и потребительской ценностью, а также с возможностями фирмы-про-
изводителя при необходимости улучшить характеристики товара в со-
ответствии с ожиданиями потребителей. Оценки товара в целом и его
отдельных характеристик фирмой и отдельными группами покупате-
лей, естественно, могут различаться. Однако важно, чтобы, во-первых,
это различие не было значительным, а во-вторых, чтобы оно не затяги-
валось во времени. Фирма должна либо убедить потенциальных покупа-
телей, что они занижают качество товара, либо модернизировать товар
с целью повышения его потребительской ценности в соответствии с
требованиями реальных и потенциальных покупателей.

Покупателям (потребителям) очень импонирует, когда товаропро-
изводитель, идя навстречу их пожеланиям и требованиям, улучшает
свои продукты, создает их модификации, оснащая товары новыми до-
полнительными характеристиками.



Возможности позиционирования различаются и предусматривают:
• позиционирование на основе эмоциональных ценностей;
• позиционирование на основе соотношения «цена/качество»;
• позиционирование на основе использования;
• позиционирование с учетом потребителей товара;
• позиционирование с учетом конкурентов;
• позиционирование с учетом класса продукта.
Иначе говоря, возможны разнообразные методы позиционирования

а основе определенных преимуществ товара (качественных и цено-
ых), удовлетворения специфических потребностей, устойчивых вос-
риятий и представлений и др.

Очень важно выполнять определенные условия, позволяющие пра-
ильно позиционировать товар (рис. 7.19). Каждое из таких условий до-
таточно важно, но взятые в совокупности, они позволяют провести
равильное всесторонне обоснованное позиционирование.

Позиционирование товара — довольно сложная работа, предусмат-
ивающая использование особых стратегических подходов, методичес-
.их приемов, аналитических исследований (рис. 7.20 — 7.22). Правильно
планированная и профессионально осуществляемая работа приносит
орошие результаты, позволяя фирме уверенно работать на рынке и
анимать на нем прочные конкурентные позиции.

Позиционирование — это логическое продолжение и завершение
фоцесса сегментации рынка и исходный момент для детального пла~
шрования и программирования комплекса маркетинга.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА

основанное на отличительном качестве товара

основанное на выгоде или возможности решения проблемы

основанное на особом способе использования

ориентированное на определенную категорию потребителей

по отношению к конкурирующей марке

основанное на разрыве с определенной категорией товаров

Рис. 7.19. Основные типы позиционирования товара на рынке



Правильное понима-
ние позиции,реально
занимаемой товаром

Согласованность
выбранного
позиционирования
с другими факто-
рами маркетинга —
ценой, сбытом,
коммуникацией

Знание позициони-
рования основных
марок-конкурентов

Выбор собственной,
убедительно аргумен-
тированной позиции

УСЛОВИЯ
ПРАВИЛЬНОГО

ПОЗИЦИОНИРО
ВАН И Я

Верная оценка
потенциальной
рентабельности
выбираемой
позиции

Четкое представление о
степени уязвимости позици-
онирования и средства для
ее отстаивания

Убежденность в наличии у
товара достаточного
потенциала для его осозна-
ния покупателями

Рис. 7.19. Условия правильного позиционирования товара на рынке

ЗАТРАТЫ НА МАРКЕТИНГ

Выше Ниже

чем в среднем у конкурентов

ЦЕНА :

Выше |

нем в среднем
/ конкурентов

Ниже

1, Интенсивный
маркетинг

3. Широкое
проникновение
на рынок

2. Выборочное
проникновение
на рынок

4, Пассивный
маркетинг

Рис. 7.20. Матрица позиционирования товара на рынке но ценовому
критерию *

См.: Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия и практика. — М., 1996.



•* Нравится детям

-> Укрепляет десны

-> Защищает зубы

•* Довольно дорогая

•* Продается в аптеках

•* Широко рекламируется

•* Придает зубам белизну

•* Предохраняет от кариеса

•* Вызывает ощущение свежести

•* Обладает лечебными свойствами

•* Имеет необычный цвет
ХАРАКТЕРИСТИКИ
ЗУБНОЙ ПАСТЫ / "* Предотвращает образование зубного камни

-> Содержит фтор

•* Традиционна

-> Обладает приятной консистенцией

•* Экономична

-» Имеет неприятный вкус

•> Предназначена для всей семьи

•* Имеет сильно выраженный вкус

-> Имеет благоприятные отзывы в прессе

•* Имеет привлекательную упаковку

•> Менее эффективна, чем утверждалось

не. 7,21. Восприятие зубных паст потребителями на бельгийском рынке
как источник обоснованного позиционирования марки*

Пояснение к рис. 7.21.
Приводимые характеристики, отражающие обобщенное восприятие ма-

ок зубной пасты покупателями, выявленное путем репрезентативной вы-
орки, позволили после их обработки на ЭВМ установить ассоциации мсж-
у выгодами потребителей и положением марок па рынке.

Анализ позволил выявить три сегмента зубных паст и осуществить па
той основе позиционирование 12 марок зубной пасты, предложенных по-
ребителям для оценки. Сегмент «параметрических» паст включает марки,
оспринимаемые как лечебное средство, в частности как средство лечения
арадонтоза; сегмент «косметических» паст включает марки, характеризую-
щиеся «свежим дыханием», «приятным вкусом», «благожелательными от-
ывами прессы»; сегмент «антикариеспых» зубных паст включает марки,
[редотвращающие кариес, придающие белизну зубам, пользующиеся попу-
ярностыо у детей, содержащие фтор.

См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



СПОРТИВНЫЙ СТИЛЬ

<БМВ»

ПРЕСТИЖ-
НОСТЬ

экономич-
ность

© «Лада*

КОМФОРТНОСТЬ

Рис. 7.22. Восприятие моделей легковых автомобилей потребителями

Пояснение к рис. 7.22.
Приведенная карта предпочтений отражает восприятие потребителями

приведенных марок автомобилей с учетом таких важных показателей, как
экономичность, комфортноеть, престижность, спортивный стиль.

Размер окружностей «а», «б», «в», «г», «д» отражает комбинационные
предпочтения (идеальные комбинации) потребителей по их количеству- На
схеме приведено положение конкретных моделей машин, определяемое
мнением потребителей: например, «Ауди» рассматривается как престиж-
пая, довольно дорогая машина спортивного стиля.

ВОПРОСЫ

1. Что такое «сегментирование рынка»?

2. Каковы критерии правильного определения сегмента?

3. Какова система критериев сегментации, раскрывающих
количественные и качественные характеристики сегмента?

4. Каковы особенности международной сегментации,
отличающие ее от внутринациональной?

5. Каковы стратегические цели сегментирования рынка?

6. Каковы классификационные признаки типов рынков,
принимаемые во внимание при сегментировании?

7. Каковы методы разработки целевого рынка?

8. Назовите стратегии маркетинга, зависящие от степени охвата
рынка и его сегментации.

9. Какие показатели раскрывают успех (или неудачу)
сегментации?

10. Что такое «позиционирование товара» и как оно проводится?



ПАВА 8

КОНКУРЕНЦИЯ, КОНКУРЕНТНЫЕ СИЛЫ И
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ

Трудно приуменьшить роль и значение конкуренции как фактора,
эедопределяющего характер стратегии и тактики маркетинга, практи-
:ской маркетинговой деятельности.

Понятие конкуренции, как и маркетинга, многозначно, поэтому
шверсального ее определения не существует. Конкуренция —- это со-
фничество, соревнование между товаропроизводителями на рынке за
злее выгодные условия производства и сбыта товаров для получения
з этой основе максимально возможной прибыли. Одновременно кон-
цепция — это и механизм автоматического регулирования пропор-
ий общественного производства.

Являясь атрибутом рынка, конкуренция естественно возникает из
эшка и одновременно служит непременным условием его существова-
ия и развития.

Конкурентные тенденции на развитом рынке, как показывает прак-
1ка, существенно устойчивее и сильнее, чем монополистические. По-
гдителями в конкуренции оказываются и крупные, и мелкие, и силь-
ые, а порой и слабые фирмы. Монополия не вытесняет конкуренцию,
оскольку борющиеся между собой фирмы являются весьма разными.
1ельзя свести конкуренцию лишь к борьбе сильного против слабого —
таком случае сверхмощные монополии действительно вытеснили бы
;ех более слабых соперников.

В реальности конкуренция имеет более сложную основу. Каждому
лпу хозяйственных единиц присущи свои особенности: у ведущих мощ-
ых монополий — это сила, у мелких фирм — гибкость, у специализи-
ованных компаний — приспособленность к особым сегментам и «ни-
тм» рынка, у фирм-новаторов — преимущества первооткрывателей и
.д. В конкретных рыночных ситуациях решающее преимущество полу-
ает то одно, то другое качество.

Для участников рыночных отношений, и в первую очередь для това-
опроизводителей, конкуренция носит объективно принудительный
арактер, заставляя их систематически применять новые технологии,
овышать производительность труда, снижать или сдерживать цены на
роизводимые товары. Иначе говоря, конкуренция систематически за-
тавляет снижать индивидуальные издержки производства, экономить
есурсы, добиваться наиболее рационального сочетания используемых
шкторов производства.

Деятельность любой хозяйственной единицы в условиях конкурсн-
ой подвергается двойному контролю: внутреннему непосредственно-



му контролю в рамках фирмы и внешнему опосредствованному контро-
лю на рынке со стороны фирм-конкурентов, через конечные результа-
ты рыночной деятельности. Вторая форма контроля является жесткой,
но беспристрастной. Беспристрастность и объективность оценки воз-
можностей любой хозяйственной единицы определяется тем, что в ко-
нечном счете эту оценку проводит покупатель, который, руководству-
ясь собственными интересами, отдает предпочтение товарам того или
иного конкурента.

Конкуренция — это самый эффективный и дешевый метод эконо-
мического контроля, ибо стоит обществу минимальных затрат. Такого
рода контроль, как упоминалось, постоянно заставляет производителя
сокращать издержки производства и цен, увеличивать объем сбыта,
бороться за заказы и потребителя, улучшать качество продукции.

Однако не всякая конкуренция способствует эффективному функ-
ционированию рынка — недобросовестная конкуренция оказывает не-
гативное воздействие на экономику. Закон РФ «О конкуренции и огра-
ничении монополистической деятельности на товарных рынках» запре-
щает недобросовестную конкуренцию, для которой характерно распро-
странение ложных, неточных и искаженных сведений, способных на-
нести ущерб другим хозяйствующим субъектам; самовольное использо-
вание товарных знаков фирменных наименований, маркировки и внеш-
него оформления товаров других фирм; получение, использование, раз-
глашение научно-технической, производственной, коммерческой и иной
информации без согласия ее владельцев и т.п,

С конкуренцией неразрывно связана конкурентоспособность (КСП)
товара, фирмы-товаропроизводителя, отрасли, национальной эконо-
мики. Универсального, общепринятого определения КСП не существу-
ет. Обычно под КСП понимается способность экономики страны, от-
расли, хозяйственной единицы опережать соперника в достижении по-
ставленных экономических целей.

Важнейший показатель КСП экономического объекта любого уров-
ня — наличие у него конкурентных преимуществ, т.е. качеств, которые
отсутствуют или менее выражены у соперников.

КСП фирмы (предприятия) — это возможность эффективной хозяй-
ственной деятельности и ее практической прибыльной реализации в
условиях конкурентного рынка. Реализация обеспечивается всем ком-
плексом имеющихся у фирмы средств, включая маркетинговые. Про-
изводство и эффективная реализация конкурентоспособных товаров и
услуг — обобщающий показатель жизнестойкости фирмы, ее умения
эффективно использовать свой производственный, научно-техничес-
кий, трудовой, финансовый потенциал.

Иначе говоря, показатель КСП для любой фирмы отражает сово-
купные итоги работы практически всех ее подразделений (т.е. состоя-
ние ее внутренней среды), а также ее реакцию на изменения внешних
факторов воздействия. При этом особо значима способность фирмы
оперативно и адекватно реагировать на изменения в поведении покупа-
телей (потребителей), их вкусов и предпочтений.



Конкурентные преимущества фирмы можно разделить на две кате-
рии: «превосходство в умении» и «превосходство в ресурсах». Первая
ггегория обусловлена эффективностью работы маркетологов и сбыто-
1ков и включает в себя ноу-хау в исследованиях и проектировании,
1елое использование возможностей маркетинга, умение организовать
•имулирование сбыта, инициативность всех звеньев производственно-
Ютовой деятельности.

Разнообразными могут быть и ресурсы, способствующие возникно-
;нию преимуществ в конкуренции: .доступ к сырью, энергии, комп-
;ктующим; финансы, кадровый состав и его квалификация; произ-
эдственные возможности, требующие небольших затрат; наличие раз-
утой системы научно-технического, производственного, коммерчес-
зго сотрудничества. -

КСП товара — совокупность качественных и стоимостных (цеио-

э|х) характеристик товара, обеспечивающая удовлетворение конкрет-
ой потребности покупателя. Конкурентоспособен тот товар, комплекс
отребительских и стоимостных характеристик которого определяет его
;пех на рынке, т.е. его способность быть обмененным на деньги в усло-
иях широкого предложения к обмену конкурирующих товаров-анало-
зв. КСП товара — это синтетический показатель, отражающий степень
ффективности многих факторов: конструкторского бюро, производ-
гвенной деятельности фирмы, ее смежников, работы службы марке-
инга, посреднического звена и др.

Однако КСП товара на рынке — это не только его высокое каче-
гво и технический уровень, но и умелое маневрирование товаром в
ыночном пространстве и во времени, и главное — максимальный
чет требований рынка, конкретных групп покупателей. КСП товара
редполагает очень быструю реакцию поставщика на требования рын-
.а и поведение покупателей. Необходимо не только произвести товар
рсбуемой потребительской ценности в необходимых количествах и
овремя доставить его потребителям, но и обеспечить его сервис на
шровом уровне.

Отметим также, что несмотря на тесную взаимосвязь между поняти-
:ми «конкурентоспособность» и «качество», «конкурентоспособность»
I «технический уровень», они неравнозначны. Понятие «конкуренто-
:пособность» существенно шире понятий «качество» и «технический
'ровень» товара, хотя последние являются важнейшей составной час-
ъю КСП товара. Кроме того, если качество продукта в каждый неболь-
пой отрезок времени представляет собой определенную неизменяемую
совокупность его свойств, то КСП товара может значительно меняться
три его неизменных характеристиках в зависимости от изменения таких
важнейших факторов, как условия реализации, спроса и предложения,
юведение конкурентов.



8.1. Конкуренция и конкурентные силы

Являясь условием существования и развития рынка, конкуренция, ]
свою очередь, обусловлена степенью его развития и цивилизованности
Развитой цивилизованный рынок, к которому стремится Россия, дол
жен характеризоваться:

«автоматическим» механизмом самонастройки, составные взаимо
действующие элементы которого — спрос, предложение и цена. Хот;
многие страны прибегают к тому или иному регулированию цен, сво
бода ценообразования в рыночной экономике — необходимое условие
В противном случае перестает действовать механизм саморегулирова
ния, нарушается сбалансированность национальной экономики, сни
жается ее эффективность:

наличием системы взаимодействующих рынков — товаров, услуг
капиталов, ценных бумаг, рабочей силы и др., т.е. распространение\
рыночных отношений на весьма широкий спектр экономической дея
тельности;

отлаженной и разветвленной системой рыночной инфраструктуры
включающей в себя банки, страховые и кредитные учреждения, бирж(
(товарные, фондовые, валютные, по торговле недвижимостью), опто
вые предприятия и системы, различные магазины и др.;

устойчивым превышением на рынке основной массы предлагаемы;
товаров над их спросом, т.е. наличием «рынка покупателя», когда поку
патель, а не производитель определяет уровень потребительской цен
ности предлагаемых на рынке товаров (услуг);

наличием на рынке «нормальной» конкуренции, т.е. конкуренцт
между производителями за потребителей. В условиях дефицитного рын-
ка («рынка продавца») возникает конкуренция между покупателями з;
товар, которая, как известно, приводит к завышению цен и освобож-
дает изготовителей от необходимости интенсивно совершенствовал
продукцию, снижать издержки производства;

свободой выбора покупателями (потребителями) продавцов (изго-
товителей), а продавцами — покупателей, т.е, наличие свободной ры-
ночной деятельности.

Кроме того, что весьма важно, нормальное функционирование ры-
ночного механизма возможно в условиях стабильности финансовой
денежной и валютной систем страны — неустойчивость этих систеь
вызывает «возмущение» рыночной деятельности, искажает рыночные
процессы, в том числе конкуренцию, что вызывает негативные послед
ствия.

Главные проблемы, которые приходится решать странам с централи-
зованно планируемой экономикой при переходе к экономике рыноч-
ной, — это создание необходимых условий для становления и развитие
рыночной экономики, о которых уже говорилось, и в первую очеред!
значительное снижение степени монополизации рынка. Известно, на
пример, что в начале 90-х гг. в СССР более 1100 предприятий являлиа
абсолютными монополистами в производстве своей продукции.



Сверхвысокая монополизация, доставшаяся экономике России в
реходный период в наследство от командно-административной сие-
лы, ослабляет рыночную конкуренцию. Важнейшее средство реше-
я этой проблемы — проведение последовательной, экономически
основанной политики демонополизации: во-первых, разработка сис-
иы ограничений на слияния и иные межфирменные соглашения,
иводящие к высокой монополизации и ограничению конкуренции;
-вторых, продуманная деконцентрация сложившихся предпринима-
льских монополий; в-третьих, активное содействие конкуренции в
жополизированных отраслях со стороны государства.

Товаропроизводитель обязан хорошо знать не только своих конкрет-
.IX конкурентов, их возможности, достоинства и недостатки, но и
щее состояние конкуренции на выбранном рынке (рынках), т.е. тип
ого рынка в зависимости от характера конкуренции (табл. 8.1, 8.2,
1С. 8.5), систему координат «своего» поля конкуренции (рис. 8.1), дви-
/щие силы конкуренции на своем отраслевом рынке (рис. 8.2, 8.3).
еобходимо использовать систему оценки характера действий своих
жкурентов, включая структурный анализ их деятельности (рис. 8.7),
жнятие решений в зависимости от реакции конкурентов на рыноч-
ле ситуации (рис. 8.8), составление матриц формирования конкурент-
ах карт рынка (табл. 8,3) и схем оценки рыночных позиций фирмы
>ис. 8.4).

Проведение такой работы — непременное условие составления про-
данной, хорошо обоснованной, стратегически правильной програм-
ы действий товаропроизводителя на рынке,

Следует, однако, подчеркнуть, что в действительности конкурсн-
ия намного разнообразнее и сложнее (а в чем-то и проще), чем в
риведенных схемах. Так, хорошо известная модель движущих сил кон-
уренции на отраслевом уровне (рис. 8.2) рассматривает хотя и важ-
ую, но тем не менее лишь составную часть механизма всеобщей кон-
уренции, проявляющейся в условиях рыночной экономики на всех ее
эовнях — местном, региональном, национальном, мировом.

Действительно, внутриотраслевая конкуренция взаимодействует с
ежотраслевой, имеет внутринациональный и международный аспект,
роявляется на узком (локальном) и предельно расширенном (миро-
ом) поле конкуренции. При определенных ситуациях конкуренция
реобладает среди сил воздействия на внутриотраслевую конкуренцию
к примеру, между поставщиками).

Следует учитывать воздействие и еще одного очень важного факто-
а — международной конкуренции во всех ее проявлениях, которая в
очетании с внутринациональной конкуренцией не только усиливает
:роявление последней, но и меняет характер ее проявления: моно-
юльный рынок, например, может трансформироваться в олигополь-
1ый, да и вся внутристрановая конкуренция под воздействием повы-
ившейся значимости внешнеэкономических связей может приобрес-
и международный характер.



Таблица 8,

Классификация товарных рынков на основе взаимоотношений
между участниками

Покупательский
спрос (покупатель/

_ потребитель)
Товарное
предложение
(товаропроизво-
дитель/продавец)

Один
покупатель

Несколько
покупателей

Много
покупателей

Один продавец Двусторонняя
монополия

Ограниченная
монополия

Совершенная
монополия

Несколько
продавцов

Ограниченная
монопсония
(монопсия)

Двусторонняя
олигополия

Олигополия
предложения

Много продавцов Совершенная
монопсония
(монопсия}

Олигополия
спроса

Совершенная
конкуренция
(полиполия)

Таблица 8.

Типы рынков в зависимости от характера конкуренции на них

Параметры

Количество
фирм,
производя-
щих продукт

Контроль
над ценами

Товарная
дифферен-
циация

Легкость
входа

Совершенная
конкуренция

Много
независимых
фирм; нет
контроля над
рынками

Нет. Цены
определяют-
ся рынком

Нет. Продук-
ты неразли-
чимы по
свойствам и
качеству

Относитель-
но легкий
вход и выход

, Монополисти-
ческая конку-
ренция

Много фирм,
производящих
сходные
товары и
услуги

Влияние
ограничено
возможностью
замены

Товары и
услуги диффе-
ренцированы
для сегментов
рынка

Относительно
легкий вход и
выход

Олигополия

Несколько
крупных фирм,
производящих
товары и
услуги

Существует
влияние
«ценового
лидера»

Существенна
для отдельных
продуктов
(например,
автомобиль).
Мала для
стандартизи-
рованных
(например,
бензин)

Трудный.
Часто требует
больших
инвестиций

Монополия

Один
продукт и
одна фирма

Практически
полный
контроль

Нет

Очень
трудный



Сегменты рынка
Группы потребителей

Проблемы потребителей
Технологии / Характеристики потребностей

;. 8.1. Система координат поли конкуренции

Пояснение к рис. 8.2.
Появление в отрасли потенциальных конкурентов, т.е. новых товаропро-

юдитслей, приводит к росту производственных мощностей, что может
звать снижение цен и (или) повышение издержек, а следовательно, спи-
пис нормы прибыли.
Возможные основные препятствия для проникновения па рынок новых

икурентов:
экономия на масштабах производства в отрасли;
дифференциация продукции и приверженность покупателей се разно-

дн остям;
потребность в капитале;
издержки конверсии, единовременные расходы покупателей, связанные

.амеиой поставщиков;
относительная нехватка каналов распределения;
препятствия, обусловленные наличием в отрасли преимуществ (патспто-

шая технология производства; благоприятный доступ к сырью; выгодное
стоположение; лидерство в обладании ноу-хау или опытом).
Интенсивность конкуренции среди уже действующих на рынке компаний

ределястся следующими факторами:
большое число конкурентов или примерное равенство их сил;
относительно медленный рост отрасли;
высокий уровень постоянных издержек в виде накладных расходов или

зимости товарно-материальных запасов;
отсутствие дифференциации (и соответственно — издержек конверсии);
скачкообразный рост мощностей;
высокие выходные барьеры.
Появление товаров-заменителей (субститутов) ограничивает возможное -
извлечсния прибыли в данной отрасли, устанавливая потолок цеп, кото-

!е могут запросить компании без снижения своей прибыли. Товары-суб-
лтуты в данном случае поставляются другими отраслями и удовлетворяют
пный вид потребностей.

Потребители вступают в конкуренцию с отраслью, стремясь снизить цепы,
•побрести товары (услуги) более высокого качества и сталкивая конкурси-
в-товаропроизводитслсй между собой. Причем все это делается за счет ре-
изуемой в отрасли прибыли. Возможности каждой из основных групп но-
обителей в отрасли зависят от факторов, которые характеризуют рыпоч-
ю ситуацию.

Возможностями поставщиков является оказание давления посредством уг-
зы повышения цеп или снижения качества поставляемых товаров (услуг).
зставщики, имеющие сильную позицию, могут снизить прибыльность от-
ели, которая не в состоянии покрыть рост издержек путем повышения цен.



ПОСТАВЩИКИ
Определители:
» дифференциация поставлен-
ной продукции
* затраты на смену поставки
* замена поставляемых
продуктов
* значимость заказанного
объема для поставщиков
* значимость поставок в общих
продажах отрасли
* опасность прямой и обратной
интеграции (способность фирмы
конкурировать с предприятиями,
выпускающими аналогичные
виды продуктов)

_. БАРЬЕРЫ ПРОНИКНОВЕНИЯ НД ОТРАСЛЕВОЙ РЫНОК
Определители:

специфичность продуктов фирмы
узнаваемость торговой марки
высокие инвестиционные затраты (потребности е

начительном капитале для вхождения нг. рынок)
доступ к системе распределения
значительные преимущества по затратам

• фактор обученности персонала фирмы
• доступ к необходимым ресурсам
• дизайн специфических продуктов

* политическая ситуация в стране
* предполагаемые ответные меры

Угроза появления новых конкурентов

КОНКУРЕНТНОЕ СОПЕРНИЧЕСТВО
НА ОТРАСЛЕВОМ РЫНКЕ

Опр едели тел и:
динамика развития отрасли
динамика избыточных мощностей
различия в продуктах
постоянные затраты на хранение
весомость торговой марки
инвестиционные затраты
степень стабильностей долей рынка
преимущества доступа к информации
неоднородные конкуренты
стратегические интересы фирмы
барьеры на пути ухода с рынка

Угроза появления новых товаров

ЛРОДУ КТЫ - ЗАМ ЕН ИТЕЛ И
Определи тел и:
» инвестиционные затраты обоснованы
* покупатели предпочитают товары-заменители

ПОКУПАТЕЛИ (ПОТРЕБИТЕЛИ}
Определи гели:
* сокращение числа клиентов при
сокращении фирмой производства

объем потребностей клиентов
сравнение затрат на смену поставщиков
затратами на нахождение нового

отребителя
степень информированности
возможности обратной интеграции
продукты-заменители
выносливость (мера выдержки)
чувствительность к ценам
цена/общий объем продаж
различия продуктов
торговая марка
влияние на качество и показатели

еятельности
прибыль клиента
стимулы для лиц. принимающих решения

Рис. 8.2. Анализ движущих сил отраслевой конкуренции''



* уже существующие предприятия, расширяющие
ассортимент
» малые предприятия, вновь появляющиеся на рынке
* совместные предприятия
* потребители из нефтегазовой промышленности и
отрасли связи, интегрирующиеся с поставщиками

ПОСТАВЩИКИ
* 70% поставок меди в
стране контролируется
Норильскникелем
* алюминиевая промышлен-
ность в стране высококонцен-
трирована
* много разнообразных
производителей полиэтилена

ВНУТРИОТРАСЛЕВАЯ КОНКУРЕНЦИЯ
* Конкуренция обостряется в связи с
существованием недоиспользованных
мощностей
* ряд компаний лоббирует на местном
уровне, стремясь защитить свои рынки
» ценовая конкуренция способствует
неудаче попыток картельных соглашений

'

ТОВАРЫ-ЗАМЕНИТЕЛИ

ПОКУПАТЕЛИ
» некоторые торговые
компании, контролирующие
сбытовую сеть
» монопольные потребители
некоторых типов кабеля
» обратная интеграция ряда
потребителей (нефтегазовая
промышленность и отрасль
средств связи)

• волоконная оптика как заменитель телекоммуникационных кабелей
дальней связи
• оборудование беспроводной связи как замена городского телефон-
ного кабеля
• силовой кабель гарантирован от технологической заменяемости

Рис. 8.3. Проявление сил конкуренции на отраслевом рынке (на примере кабельной промышленности России)



Размеры рынка

Тенденции рынка

Стабильность позиции
на рынке

Сегментация рынка

Степень освоенности
рынка

Рыночные перспективы

Рис. 8.4. Оценка рыночных позиций предприятия

КОНКУРЕНТНЫЕ ОТНОШЕНИЯ В ЦЕЛОМ

Существующие
непосредственные

конкурентные
отношения

При одинаковых
продуктах и тех
же путях и
методах сбыта

При одинаковых
продуктах, но при
наличии разных
путей и методов
сбыта

Косвенные
конкурентные

отношения

Ожидаемая конкуренция
в связи с новым

продуктом

С одинаковыми
продуктами

С участием
продуктов-
заменителей

С одинаковыми
продуктами и
использованием
тех же каналов и
методов сбыта

С одинаковыми
продуктами, но с
использованием
различных каналов
и методов сбыта

В одном и том же регионе, в одно и то же время

В разных регионах сбыта и в разное время

Рис. 8.5. Конкурентная среда как объект изучения



МОТИВАЦИЯ КОНКУРЕНТА

,ели на будущее для различ-
ых сфер деятельности на всех
ровнях управления

ПОВЕДЕНИЕ КОНКУРЕНТА —
РЕАЛЬНОЕ ИЛИ ВОЗМОЖНОЕ

Современные стратегии
ведения борьбы

РЕАКЦИЯ КОНКУРЕНТА

Доволен ли конкурент своим положением?
Какие действия может предпринять конкурент?
Что является самым уязвимым недостатком конкурента?
Что вызовет самую сильную и действенную реакцию конкурента?

ПРЕДСТАВЛЕНИЯ О СЕБЕ
САМОМ И ОБ ОТРАСЛИ

:;. 8.6. Анализ конкурентов'

ВОЗМОЖНОСТИ, ДОСТОИНСТВА
И НЕДОСТАТКИ

Диагностика целей и намерений конкурентов

Анализ и оценка рыночной доли конкурентов

Изучение форм
1 методов
•сварной
юлитики
;онкурентов

Исследование
изменения цен
конкурентов

Анализ построения
сбытовой сети
конкурентов и их
средств стимулиро-
вания сбыта

Построение конкурентной карты рынка

с. 8.7. Структурный анализ деятельности конкурентов на рынке

;м.: Портер М. Указ. соч.



Рис. 8.3. Анализ реакций конкурентов на меняющиеся рыночные ситуации*

Таблица 8,

Матрица формирования конкурентной карты рынка по исследуемой
товарной группе**

Рыночная допя

Темп
прироста
рыночной
допи

Классификационные группы

И

И

IV

Фирмы'с быстро улучшающейся
конкурентной позицией 13

Фирмы с улучшающейся
конкурентной позицией 10 14

Фирмы с ухудшающейся
конкурентной позицией 11 15

IV Фирмы с быстро ухудшающейся
конкурентной позицией 12 16

Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.
* Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия и практика. М., 1996.



Пояснение к табл. 8.3.
Матрица строится на основе перекрестной классификации конкурентов

четом ключевых характеристик, свидетельствующих о степени их доми-
рования на рынке: размер и темпы роста рыночных долей применительно
.онкретному типу товаров. Границы групп определяются величинами срсд-
<вадратических отклонений, а также минимальных и максимальных зма-
шй долей и темпов их роста. Наиболее весомым конкурентным статусом
1адают фирмы 1-й группы (лидеры с быстро улучшающейся коикурспт-
й позицией), наиболее слабым — фирмы 16-й группы (аутсайдеры рынка
ыстро ухудшающейся конкурентной позицией). Положение фирмы впут-
каждой группы определяется величиной ее рыночной доли.

КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА НОВОГО РЫНКА.
ОТЛИЧИТЕЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ

Вопрос о направленности функционирования рынка еще открыт

Основная масса ноу-хау в руках компаний — лидеров отрасли

Существует неопределенность относительно наиболее эффек-
тивной технологии и наиболее предпочтительных свойств
товаров

Предприятия лишены полной комплексной информации о
конкурентах, потребителях, состоянии отрасли, в силу чего
формирование стратегий действий затруднено

Имеются хорошие возможности снижения издержек производ-
ства и реализации товаров за счет новых идей в широком
диапазоне направлений деятельности

Для новых предприятий практически отсутствуют «барьеры
входа» в новую отрасль

Преобладает ситуация, когда группы (сегменты) потребителей
только формируются, а.задачи маркетинга дишь зарождаются

Возможны трудности использования сырья и материалов,
поскольку поставщики еще не приспособились к потребностям
отрасли

Ввиду того что начало деятельности предприятий сопряжено с
высокими издержками, они нуждаются в значительной финансо-
вой поддержке

1С. 8.9. Отличительные особенности разработки стратегии действий фирмы
на новом рынке



8.2. Конкурентоспособность в маркетинговой
деятельности

Решающий фактор коммерческого успеха товара на конкурентно!^
рынке — его КСП, многоаспектное понятие, означающее соответствие
товара условиям рынка, конкретным требованиям потребителей не толь
ко по своим качественным, экономическим, техническим, эстетичес
ким, эргономическим характеристикам (рис. 8.10), но и по коммерчес
ким и иным условиям его реализации (сроки поставки, цена, каналь
сбыта, сервис, реклама). Более того, важной (а нередко и решающей
составной частью КСП товара является уровень затрат потребителя з;
время эксплуатации товара {такие затраты обычно превышают покуп
ную цену продукта в 7 — 10 раз и более).

КСП товара, т.е. возможность коммерчески выгодного его сбыта н;
конкурентном рынке, можно определить, только сравнивая товар I
конкурентами-аналогами. Иными словами, КСП — понятие относи
тельное, четко соотносящееся с конкретным (целевым) рынком и вре
менем продажи. Поскольку каждый покупатель имеет индивидуальны!
критерий оценки удовлетворения собственных потребностей, КСП при
обретает еще и индивидуальный оттенок.

Этим, однако, не исчерпывается понятие КСП. Число ее парамет
ров зависит от вида и сложности продукта в техническом и эксплуата
ционном отношениях, а также от требуемой точности оценки, це;п
исследования и других внешних факторов.

Особое место в обеспечении и поддержании КСП товара занимав'
сервис — при его отсутствии товар теряет потребительскую цснност
(или часть ее), становится неконкурентоспособным и отвергается по
требителем. Напротив, хорошо отлаженный сервис, во-первых, помо
гает изготовителю формировать перспективный, достаточно стабиль
ный рынок для своих товаров, во-вторых, повышает КСП товара,
в-третьих, сам по себе является довольно прибыльным делом, в-чет
вертых, — это непременное условие высокого авторитета (имиджа) то
варопроизводителя.

Все рассмотренное предопределяет сложность, но вместе с тем I
необходимость исследовании, анализа и оценки КСП товара. Изучена
КСП товара должно вестись непрерывно и систематически, с исполь
зованием методик, приведенных на рис. 8.10 — 8.12, в табл. 8.4, и '
обязательным учетом фаз жизненного цикла товара, что позволит сво
евременно выявить момент начала снижения показателя КСП и при
нять соответствующие решения (снять продукт с производства, модер
низировать его, перевести на другой сегмент рынка и т.п.). При это?
исходят из того, что выпуск нового товара, в то время как прежни!
товар еще не исчерпал возможности поддержания своей КСП, обычш
экономически нецелесообразен.

Вместе с тем любой товар после выхода на рынок начинает посте
пенно расходовать свой потенциал КСП. Этот процесс можно замед
лить и даже временно задержать, но остановить его невозможно. Поэто



' новый товар проектируется по графику, обеспечивающему ему вы-
д на рынок к моменту значительной потери КСП прежним продук-
м. Иначе говоря, конкурентоспособность новых товаров должна быть
[ережающей и достаточно долговременной.

Особое внимание уделяется не столько улучшению технических па-
.метров продукта, сколько снижению цены его потребления — как
.идетельствует мировая практика, именно этот параметр зачастую ста-
вится решающим для коммерческого успеха нового товара, хотя он
юдается по существенно более высокой цене.

К примеру, зарубежная фирма продавала ЭВМ по цене 4 тыс. долл.,
;сплуатационные затраты на нее составили 3,25 тыс. долл. Продажная
:на новой машины равнялась 5 тыс, долл., но эксплуатационные зат-
1ты составили всего 1,25 тыс. долл. В итоге была получена экономия для
этребителя в размере 14% (в расчете на сумму продажной цены и цены
этребления), а сбыт фирмы возрос вчетверо. Аналогичным образом
левизор по цене 450 долл. и со стоимостью эксплуатации 125 долл.
лстро вытеснил с рынка конкурирующую модель, цена которой со-
•авляла 400 долл., а стоимость эксплуатации — 326 долл.*

Поскольку КСП — это ключ к рыночному успеху товара и его про-
[водителя, а решение проблемы КСП — самая сложная задача в деятель-
эсти любой фирмы-товаропроизводителя, требующая согласованной,
ненаправленной работы всех подразделений при лидирующей роли
[ужбы маркетинга, особым направлением деятельности фирмы явля-
ся разработка стратегических подходов к решению этой проблемы.

Особое внимание при разработке стратегий КСП уделяется созда-
но конкурентных преимуществ (желательно подавляющих). Эта часть
•ратегии КСП представлена на рис. 8.13 и 8.14, на которых приведены
жовные направления создания ключевых конкурентных преимуществ
возможная динамика любого стратегического преимущества фирмы

) времени в условиях конкурентной среды.
Другое важное направление в стратегии КСП — достижение эконо-

ического превосходства над конкурентами посредством снижения из-
:ржек производства, сбыта, транспортирования продуктов, повыше-
4Я эффективности проводимых НИОКР, рекламы, маркетинговой
стельности в целом. Отмечена тесная взаимосвязь между нерентабель-
зстью и долей фирмы на рынке (рис. 8.15): рентабельность повышает -
I по мере увеличения рыночной доли фирмы. Это означает, что кон-
/рентные преимущества, предрешая успех фирмы и соответственно
[сличение ее доли на рынке, в свою очередь усиливаются вследствие
звышения рентабельности деятельности фирмы.

Существенное внимание уделяется фактору транспортных издержек,
эторые в совокупных издержках могут составить (в зависимости от
1да товара) 10 — 50% и более. Относительные преимущества и недо-
•атки отдельных видов транспорта как перевозчиков груза приведены

Завьялов П.С., Демидов В.Е. Формула успеха: маркетинг. — М.: Международные
ношения, 1991.



в табл. 8.6, из которой следует, в частности, что по дешевизне перево
зок и перевозочной способности лидирует водный транспорт, а по ча
стоте отправлений, надежности соблюдения графиков и гсографичес
кой доступности — автомобильный транспорт.

Стратегия повышения КСП фирмы обязательно должна учитыват
уровень КСП страны в соответствующих областях, прямо или косвенн
воздействующих на КСП фирмы, В табл. 8.7 и рис. 8.16 приведены уровн
развития базовых технологий в России в сопоставлении с уровнем СШ,
и других ведущих в техническом отношении стран мира, а также сопо
ставительные позиции по уровню базовых технологий, прогнозируе
мые для 2005 г.

Значительное отставание России от США, Японии, ряда других стра
в области компьютерной, информационной, микроэлектронной, оп
тоэлектронной технологии, энергетики и энергоснабжения, биотехнс
логии, обеспечения экологически чистой среды обитания — это свиде
тельство, во-первых, относительно низкой КСП основной части оте
чественных разработчиков и производителей в перечисленных облас
тях, а во-вторых, наличия повышенных трудностей, с которыми сталки
ваются здесь изготовители, пытаясь сделать свои продукты конкурен
тоспособными. Национальные особенности способствуют либо претп
ствуют решению проблемы КСП конкретными товаропроизводителя
ми.
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Рис. 8.10. Классификационная схема показателей, раскрывающих конкурентоспособность продукта
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Рис. 8.11. Типовая схема оценки КСП



КАЧЕСТВО

КОНЦЕПЦИЯ

СЛЕПРОДАЖНАЯ,
ПОДГОТОВКА

Фирма А

ЦЕНЫ

ВНЕШНЯЯ
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ

ПОЛИТИКА

СБЫТ

СЕРВИС

1С. 8.12. «Многоугольник конкурентоспособности'-

Пояснение к рис. 8.12.
«Многоугольник конкурентоспособности» предоставляет товаропроизво-

1телю (и, разумеется, не только ему) возможность установить достоинства
недостатки — как свои собственные, так и конкурентов — па основе опре-
ленного круга показателей. Число этих показателей, равно как и число
.мих фирм, может быть существенно расширено с целью более детально
[скрыть состояние конкурентоспособности возросшего числа фирм-копку-
;птов.

Фирма А имеет явные конкурентные преимущества в области послспро-
1ЖМОЙ подготовки, внешней экономической политики, финансов и цен,
ирма Б — в области сбыта (и в меньшей степени), качества, фирма В — в
эласти сервиса. Хорошо видны па схеме и слабые стороны деятельности
шдой из трех фирм.



Таблица 8.

Анализ основных преимуществ товаров-конкурентов

Товар

А

Б

В

Простота исполь-
зования (эксплуа-.

тации)

Универ-
сальность

Надеж-
ность

Простота
обслужива-

ния

Низкая
цена

-

Другие
преимуще-

ства

Примечание. При наличии у товара ключевых преимуществ об этом делается
отметка в соответствующей графе.

Таблица 8..

Сравнительная оценка характеристик автомобиля ВАЗ-1111 «Ока»
и зарубежных малолитражных автомобилей

Показатели

Год начала
выпуска

Мощность, л. с.

Максимальная
скорость, км/ч

Расход топлива,
л/ 100 км

Снаряженная
масса, кг

Цена, ОМ

ВАЗ- 1111
«Ока»

1989

29

120

4,6

635

4000

«Фиат
Пунто»

1993

55

150

5,9

842

33 500

«Опель
Корса»

1993

45

145

5,2

835

28 250

«Фольксва-
ген Поло"

1994

45

145

6,5

955

22 395

«Пежо"
106

1991

45

145

5,1

760

27 140

«Ситроен >
АХ

1986

45

146

4,2

690

15 590

Пояснение к табл. 8.5.
Из таблицы следует, что отечественная модель «Ока» превосходит зару-

бежные аналоги по показателям расхода топлива и стоимости, однако усту-
пает им по другим показателям: мощность двигателя, максимальная ско-
рость и снаряженная масса.

В целом можно отметить, что огромный разрыв в цене модели «Ока» V.
других моделей — это не столько ее высокая ценовая конкурентоспособ-
ность, сколько ценовая компенсация за имеющиеся недостатки в области
технических характеристик и сбыта.



СТРАТЕГИИ КОНКУРЕНЦИИ
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>

Ключевые конкурентные преимущества

ис. 8.13. Базовые стратегии конкуренции и конкурентных преимуществ'

Стратегическое
преимущество

(например,
прибыльность

зыше среднеот-
раслевой)

Г

А

Определение
Стратегии

Б

Конкуренты продолжают
использовать прежнюю

стратегию

В

Конкуренты
активизируют

свою
деятельность

Время

(ис. и. 14. Динамика стратегических преимуществ конкурентов

Пояснение к рис. 8.14.
График характеризует значение понятия стратегических (конкурентных)

[рсимуществ. А — период, в течение которого происходит формирование
тратегического преимущества фирмы; Б — период, в пределах которого
конкуренты действуют, используя прежнюю стратегию, — продолжитель-
юсть этого периода зависит от динамики и характера отрасли; период В
шступает, когда конкуренты начинают разрушать конкурентные преиму-
цества данной фирмы. Отрезок /'па вертикальной оси показывает величину
1тих преимуществ, которая может быть выражена, например, в процентах.

При определении конкурентных преимуществ важно исходить из струк-
уры нужд потребителей^ необходимо проверить, действительно ли предпо-
тгаемые преимущества являются таковыми с позиций потребителей.

См.: Азоев Г.Л, Конкуренция: анализ, стратегия и практика. — М., 1996.



Рентабельность,
%

Относительная
доля рынка

Обработка
определенной
рыночной
ниши

Критическая
область

Обработка всего
рынка посредством
лидерства в затратах
или дифференциро-
вания продукта

Рис. 8.15. Связь между рентабельностью и долей фирмы на рынке'

Таблица 8.6

Виды транспорта и факторы, влияющие на их выбор
при перевозке грузов

Вид
транспорта

Железнодорожный

Водный

Автомобильный

Авиационный

Оценка факторов (значимость)
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Таблица 8.7

Сравнительная оценка уровня критических базовых технологий
России и США

Наименование
технологического направления

Уровень технологии

Россия США

Страна с
наивысшим
развитием
технологии

Технологии новых материалов

Микроэлектронные технологии

Оптоэлектронные технологии

Лазерные технологии

Радиоэлектронные технологии

Компьютерные технологии

Информационные технологии

Ядерные технологии

Технологии промышленного
оборудования

Технологии двигательных
установок

Технологии энергетики
и энергосбережения

Технологии спецхимии
и энергонасыщенных материалов

Биотехнологии

Уникальная экспериментальная
база

Технологии обеспечения
экологически чистой среды
обитания

США

Япония

США

США

США

США, Япония

США, Япония

США, Россия

США

США

Япония

США

Высокий уровень развития технологии, мировое лидерство

Общее отставание, определенные достижения в отдельных областях

Значительные технические достижения, приоритетные достижения
в отдельных областях

Значительное отставание по важным аспектам

Ввиду многопрофильное™ технологического направления определение мирового
идера не представляется возможным.



/335 г.

90%

40%

65%

65%

25%

100%

35%

70%

30%

Технологии новых материалов

Микроэлектронные технологии

Оптоэлектронные и лазерные технологии

Радиоэлектронные технологии

Компьютерные и информационные технологии

Уникальные лазерные технологии

Технологии промышленного оборудования

Технологии перспективных двигательных установок 95%

Технологии энергетики и энергосбережения

85%

85%

95%

80%

100%

75%

80%

80% Технологии .спецхимии и энергонасыщенных
материалов

> 100%

40%

80%

Биотехнологии

Уникальные технологии экспериментальной
обработки и испытаний

85%

100%

65% Технические технологии и катализ 100%

30% Технологии обеспечения устойчивой
и экологически чистой среды обитания

90%

Примечание. В ряде технологических направлений равенство по технологическому
уровню с ведущими зарубежными странами может быть достигнуто к 2000 г.

Рис. 8.16. Прогнозируемая динамика базовых технологий в России
по отношению к мировому уровню, условно определенному
как 100%



Таблица

Необходимые объемы финансирования для проведения НИОКР
по базовым и обеспечивающим программам в России (млрд. руб.)

№
1П.

Разделы программы « Национальная
технологическая база--

1. БАЗОВЫЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ПРОГРАММЫ
1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12,

13.

14.

15.

Технологии новых материалов

Микроэлектронная технология

Оптоэлектронные и лазерные технологии

Радиоэлектронные технологии

Компьютерные и информационные
технологии

Уникальные ядерные технологии

Технологии промышленного оборудования
Технологии двигательных установок

Технологии энергетики и энергосбережения
Технологии спецхимии и энергонасыщенных
материалов

Биотехнологии
Уникальные технологии экспериментальной
отработки и испытаний

Химические технологии и катализ
Технологии обеспечения устойчивой
и экологически чистой среды

Технологии подготовки кадров
для национальной технологической базы

II ОБЕСПЕЧИВАЮЩИЕ ПРОГРАММЫ

Итого

1997 г.

389,0
275,3

156,2

129,3

313,5

331,0

45,2

147,3

283,8

116,2

53,9

360,7

117,9

95,9

9,1

38,7

2863,0

Всего
по программе

4670,0

2553,0
1749,0

1741,0

3030,0

3780,0

103,0

1860,0
4025,0

1568,0
200,0

4095,0

787,0

1034,0

103,0

559,0

31 857,0

Сильная

Благо-
приятная

Слабая

Интенсивные
НИОКР, техноло-
гическое лидер-
ство

Поиск выгодных
сфер примене-
ния технологии

Организация
венчурного
предприятия

Сильная

Стратегия следо-
вания за лидером

_

1 ^
Рационализация

Благоприятная

Приобретение
другой фирмы

Рационализация

Ликвидация
бизнеса

Слабая

Т е х н о л о г и ч е с к а я п о з и ц и я

°ис. 8.17. Матрица выбора инновационной стратегии



8.3. Качество — важнейший фактор
конкурентоспособности товара

Качество, как и его понятие, прошло долгий путь в своем развитш
(рис. 8.18 и 8.19). Оно развивалось одновременно с развитием множеств:
общественных потребностей и возрастанием возможностей обществ,
по их удовлетворению. Особенно динамично процесс развития и изме
нения сущности качества, его параметров происходил в последние де
сятилетия (рис. 8.19).

В соответствии с определением Международной организации по стан
дартизации качество — это совокупность свойств и характеристик про
дукта, которые придают ему способность удовлетворять обусловленньк
или предполагаемые потребности. Будучи продуктом труда, качестве
товара неразрывно связано как со стоимостью, так и с потребительно!
стоимостью.

Потребителя интересует не природа продукта труда как такового, ;
то, что продукт, становящийся товаром, обладает нужными свойства
ми, которые являются объектом потребления. Предметом потребленш
могут быть продукты, способ потребления, конструкция, назначение
которых различны. Один и тот же продукт может обладать множество\
разных свойств (рис. 8.23) и быть пригодным для разных способов ис-
пользования. В свою очередь, совокупность свойств, присущих отдель
ному продукту, выделяет его из множества аналогичных товаров, по-
этому с экономической точки зрения качество товара — характеристи-
ка его способностей удовлетворять ту или иную потребность. Сам пред-
мет потребления представляет собой не что иное, как набор полезны>
свойств продукта труда, и только совокупность определенных СВОЙСТЕ
делает продукт предметом потребления. При наличии строго опреде-
ленной конкретной потребности каждый предмет потребления, кроме
способности удовлетворять эту потребность, характеризуется и тем, на-
сколько полно он это делает, т.е. степенью полезности.

КСП товара определяется в отличие от качества совокупностью толь-
ко тех конкретных свойств, которые представляют явный интерес для
данного покупателя и обеспечивают удовлетворение данной конкретной
потребности — прочие характеристики во внимание не принимаются.
Более того, в силу сказанного товар с более высоким уровнем качества
может быть менее конкурентоспособным, если значительно повысилась
его стоимость за счет придания товару новых свойств, не представляю-
щих существенного интереса для основной группы его покупателей.

Некорректно отождествлять КСП с уровнем качества и техническим
уровнем продукции по следующим соображениям. Во-первых, согласно
ГОСТу 15.467-79 уровень качества и технический уровень — это отно-
сительные характеристики, основанные на сравнении значений пока-
зателей качества и технического совершенства с соответствующими
базовыми значениями. Сравнение с базой — необходимый элемент оцен-
ки как уровня качества, так и технического уровня. Что касается КСП,
то для ее оценки необходимо сравнить параметры анализируемого про-



укта и конкурирующего аналога с уровнем, заданным потребителями,
затем сопоставить полученные результаты.

Во-вторых, с позиций качества сравнимы лишь однородные товары,
'руппы товаров классифицируются по показателям, характеризующим
е только основные области их применения, но и существенные конст-
уктивные и технологические особенности, — это значительно сужает
амки классификации. С позиций оценки КСП, где за базу сравнения
ерется конкретная потребность, возможно сопоставление и неодно-
одных товаров, если они предоставляют и н ы е возможности и способы
довлетворения одной и той же потребности.

В-третьих, КСП товара — важная рыночная категория, отражающая
мну из существенных характеристик рынка — его конкурентность. Ка-
:ество — категория, присущая не только рыночной экономике, КСП
овара носит более д и н а м и ч н ы й и и з м е н ч и в ы й характер. При неизмен-
юсти качественных характеристик товара его КСП может меняться в
;равнительно широком диапазоне, реагируя на изменение конъюнкту-
>ы, действия конкурентов и конкурирующих товаров, колебания цен,
юздействие рекламы и другие внешние по отношению к данному това-
)у факторы.

' Наконец, понятие «конкурентоспособность товара» шире понятий
^качество товара» и «технический уровень товара», которые, будучи
равными составляющими КСП, предопределяющими уровень товара,
шляются, однако, не единственными. Уровень КСП наряду с парамет-
рами, раскрывающими непосредственную потребительскую ценность
говара в сопоставлении с аналогами-конкурентами, определяется так-
-ке в н е ш н и м и по отношению к собственно товару факторами и харак-
геристиками, не обусловленными его свойствами: сроки поставки, их
;облюдение, качество сервиса, реклама, повышение (снижение) уров-
ня КСП конкурирующих товаров, изменение соотношения спроса и
предложения, финансовые условия и др. (рис. 8.19).

Качество — это главный фактор КСП товара. Низкокачественный
товар обладает и низкой КСП, равно как товар высокого качества —
это высококонкурентный товар.

Схематично процесс планирования и обеспечения уровня качества
в рыночных условиях может быть представлен следующим образом:
выявление потребностей — определение главных характеристик про-
дуктов, определяющих их качество или степень удовлетворения потреб-
ностей, — определение желаемых параметров — выявление путей дос-
тижения этих характеристик и параметров. На рис. 8.20 приведены взаи-
мосвязи качества работы, качества продукции, эффективности произ-
водства и потребностей. Процесс планирования качества на уровне
фирмы непрерывен, поскольку постоянное обновление и совершен-
ствование продукции — обязательное условие успеха производителя на
рынке,

Центральное место качества и КСП в товарной и в целом рыночной
политике товаропроизводителя определяет их высокое место в страте-
гии маркетинга и практической маркетинговой деятельности. Посколь-



ку согласно принципам маркетинга в центре внимания должен быть
потребитель, вся работа предприятия, использующего методы марке-
тинга, направлена на подчинение производства интересам потребите-
ля.

Принципы и «философия» управления качеством на уровне фирмы,
практические методы обеспечения требуемого уровня качества отраже-
ны в рис. 8.21 — 8.26, из которых следует, что: 1) главное внимание
необходимо уделять не контролю качества на выходе товара, а управле-
нию качеством; 2) управление качеством носит системный характер;
3) эффективность системы управления качеством зависит от овладения
работниками системы и всем персоналом фирмы (предприятия) фило-
софией качества.

Высокое качество и КСП товаров обеспечиваются всей системой
маркетинга — от конструирования, опытного и серийного производ-
ства до сбыта и сервиса потребляемых продуктов, включая в числе дру-
гих средства, методы управления и контроля качества, способы транс-
портирования и хранения, установку (монтаж) и послепродажное об-
служивание.

Эволюция

ес д
у

с; 0)

Воздействие
комплексного

управления
качеством

на всю
организацию

1900 1920 1930 1960

Рис. 8.18. Эволюция управления качеством

1980 Годы
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1С. 8.19. Динамика уровне" в Японии в послевоенный период

Пояснение к рис. 8. 19.
Первый уровень — соответствие качества стандарту (или другому докумсн-

па изготовление продукта — техническим условиям, договору и т.п.);
второй уровень — соответствие использованию, т.е. качество продукта долж-

з соответствовать не только обязательным положениям стандартов, по и
:сплуатаииоппым требованиям;

третий уровень — соответствие фактическим требованиям рынка. В идс-
[ы-юм варианте ^ю означает выполнение требований покупателей (потро
-целей) относительно высокого качества и низкой цепы товара;

четвертый уровень — соответствие латентным (скрытым, неочевидным)
этребпостям. Покупатели предпочитают товары, обладающие в дополне-
но к другим потребительскими свойствами, удовлетворяющими нужды
этребителей, которые носили неявный, малоосозпаваемый ими характер.

ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОИЗВОДСТВА

эис. 8.20. Взаимосвязь качества работы, качества продукции, эффективности
производства и потребностей



:вСЕОбщЕЕ
УЙРАВЛВНИ1
КАЧЕСТВОМ

Ориентирование всего предприятия на удовле'
ворение потребностей потенциальных клиенте!

Концентрация усилий на процессах, которые
создают и поддерживают качество

Осознание сотрудниками любого подразделе-
ния, что они — часть предприятия, и поэтому
должны понимать его потребности и оказывать
содействие любому другому подразделению

Всеобщая нетерпимость к браку на основе
принципа «Делать правильно с первого раза»

Рис. 8.21. «Схема философии» всеобщего управления качеством

Сокращение выпуска продукции, не отвечающей
регламентированным требованиям

Уменьшение количества неисправностей,
подлежащих устранению

Уменьшение претензий потребителей

Сокращение расходов на проведение
контроля и испытаний

Рис. 8.22. Результаты функционирования фирменной системы управления
качеством продукции

Пояснение к рис. 8.22.
На рисунке показано повышение качества и надежности товаров в ре-

зультате использования комплексной системы управления качеством по че-
тырем приведенным направлениям. Совокупные расходы на поддержание
качества, составляющие у фирмы до внедрения комплексной системы каче-
ства 9% всего товарооборота, были снижены до 5,9%:



Наличие часов и минутной стрелки
Наличие секундной стрелки
Наличие календарного устройства
Наличие сигнального устройства
Наличие хронографического устройства

Магнитная защита
Противоударное устройство
Пылезащита
Водозащита
Средний суточный ход
Погрешность сигнала

Вероятность безотказности относительно
точности
Вероятность безотказности относительно
функции
Гарантийный сок службы
Ход при одном полном заводе
Резерв хода автоподзавода

Единство композиционного решения
Рациональность форм
Соответствие современной моде
Оригинальность (новизна) решения

Качество обработки наружных поверхно-
стей
Четкость формы элементов в циферблате
Чистота поверхности стекла
Качество покрытия

Привлекательность внешней
упаковки
Рациональность документации и упаковки
Качество изготовления упаковки и
документации

секундах
минутах и часах
числах, месяцах, днях
промежутках времени
моментах времени

Удобство корректировки показаний
часов и минут
Удобство корректировки показаний
секунд
Удобство корректировки показаний
числа, месяца и дня
Удобство управления хронографом
Удобство управления сигнальным
устройством
Удобство завода механизма

Соответствие руке
Невозможность повреждения при заводе.
Невозможность потери

Рис. 8.23. «Дерево качества» (структурная схема показателей качества
мужских наручных часов)



ПРИЧИНЫ
поломки
ИЗДЕЛИЯ

Поставка материала неудовлетворительного
качества

Ошибки, допущенные при проектировании
изделия

Ошибки, допущенные во время
производственного процесса •

Ошибки, допущенные рабочим при производстве
изделия

Ошибки, допущенные при осмотре изделия

Неправильная эксплуатация изделия
и неправильное этикетирование

Ошибки, допущенные при проведении
технического обслуживания изделия

Рис. 8.24. Анализ причин поломки изделия

Политика обеспечения
качества
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рование

Материалы
Закупка

Хранение
Отправка
Доставка

Производ- Отчетность Обучение
ство Калькулй- персонала

Изготовле- ция
ние издержек

Рис. 8.25. Структура документации по организации процесса обеспечения
качества



ОБУЧЕНИЕ ПЕРСОНАЛА ПРЕДПРИЯТИЯ ОБЕСПЕЧЕНИЮ
КАЧЕСТВА ТОВАРА В РАЗБИВКЕ ПРОЦЕССА НА КАТЕГОРИИ

* Стратегическое
планирование

» Видение
перспективы

• Создание групп

» Маркетинг

* финансовый
менеджмент

* Обеспечение
качества

* Компьютерная
отчетность

* Информационные
системы

* Международные
системы бухгалтерского
учета

» Управление сбытовой
сетью

» Логистика

- 8.26. Обеспечение качества в рамках программы качества
с акцентированием внимания на стратегических вопросах

ЮПРОСЫ

1. Что такое «конкуренция» и чем она порождается?

2. Какие типы конкуренции существуют в настоящее время?

3. Как взаимодействуют конкуренция и монополия?

4. Что такое «конкурентоспособность» (КСП) товара,
его производителя?

5. Как зависит КСП товаропроизводителя от КСП страны, ее
экономики?

6. Как выглядит «многоугольник конкурентоспособности» и каким
целям он служит?

7. Какие существуют методические подходы к определению КСП
товара ?

8. Что такое «качество» и как оно соотносится с КСП товара?
9. Каковы преимущества систем контроля качества и управления

качеством?

10. Что такое «международные стандарты Международной
организации по стандартизации» и какова их роль в решении
проблемы качества?



ГЛАВА 9

ЦЕНЫ И ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА
В МАРКЕТИНГЕ

В течение почти 200 лет микроэкономическая теория исходила и^
того, что на сбыт товара можно влиять только с помощью цен. Пере-
оценка этого принципиального положения под воздействием ряда но-
вых весомых факторов (НТР, огромного расширения производствен-
ных возможностей, значительного повышения благосостояния населе-
н и я , роста на этой основе потребления и все более разнообразного егс
проявления), особенно заметно проявившихся во второй половине те-
кущего столетия, л и ш и л о цену ее монопольного положения. Однакс
цена по-прежнему является исключительно важным фактором во взаи-
модействии производителя и потребителя.

Как атрибут товара цена занимает особое положение в маркетинге и
ведущее место в его комплексе. Это единственный элемент комплекса
маркетинга, который способствует накоплению денежно-финансовых
ресурсов (а следовательно, и всех иных) фирмой-товаропроизводите-
лем. Вся иная деятельность в рамках маркетинга, включая исследование
рынка, рекламу, перемещение товаров, является затратной и осуще-
ствляется с расчетом на получение прибыли от вложенных средств.

Отправным моментом в отношении «товар — покупатель» является
процесс принятия последним решения о покупке, при котором оцени-
ваются средства удовлетворения потребности, предлагаемые на рынке.
Уже это обстоятельство позволяет утверждать, что нет «цены в себе», а
существует «цены на что-то». В связи с этим решения в рамках политики
цен принимаются с учетом отношения «цена — качество». Объектом
решений является формирование такого отношения «цена—качество»,
которое соответствовало бы требованиям рынка (потребителя) и целям
товаропроизводителя.

Под качеством следует понимать необходимую потребителю сово-
купность всех вещественных и нематериальных составляющих свойств
продукта (подробнее см. главу 8), цена в широком смысле — это все
объективные затраты потребителя, которые связаны с приобретением
продукта — носителя качества. Цена выражается в денежной, натураль-
ной форме, в виде услуг либо и н ы м и расходами покупателя.

Для покупателя цена распадается на две части: эквивалент товара
определенного качества и сопутствующие покупке затраты. В первом
случае один экономический субъект возмещает затраты другого, свя-
занные с производством и распределением продукта. Сумма возмеще-
ния отражает обычно соответствие денежного требования продавца и
согласие покупателя с ним.



Вторая часть возмещаемых затрат в отличие от первой предназначе-
т для создания возможности приобретения продукта или его исполь-
ювания (например, затраты, связанные с приобретением самолета,
гранспорта, автомобиля).

Следует согласиться с мнением Е. Дихтля и X. Хершгена*, что с этой
гочки зрения политика цен объединяет все решения маркетинга, на-
травленные на формирование отношения «цена — качество». Эта вели-
чина изменяется двояким путем: посредством изменения вознагражде-
ния за определенное качество в обусловленном диапазоне либо путем
изменения качества при сохранении цены.

Цена и рынок— категории, обусловленные товарным производством.
Закон стоимости в условиях рыночных отношений находит выражение
в механизме цен и ценообразования.

Суть рыночного ценообразования состоит в том, что рыночный про-
цесс формирования цен происходит не на предприятии, а в сфере реа-
лизации продукта, т.е. на рынке, под воздействием спроса и предложе-
ния, проявления конкурентных сил, товарно-денежных отношений. Цена
говара и его полезность проходят проверку рынком и окончательно
формируются только на рынке. Правда, практика ценообразования в
России нередко игнорирует это теоретическое положение, поскольку
затраты на производство товаров признаются как бы общественно не-
обходимыми до появления товаров на рынке и признания их покупате-
лями.

Динамика цен формируется под воздействием двух важнейших фак-
торов — стратегического и тактического. Стратегический фактор опи-
рается на закономерность формирования цен на основе стоимости то-
варов. При этом, однако, происходит сложный процесс колебания цен
вокруг стоимости.

Стратегический фактор является фактором долговременного, перс-
пективного действия, тактический — краткосрочного, быстро меня-
ющегося под воздействием конъюнктурных изменений рынка. Оба фак-
тора должны в полной мере учитываться при формировании и осущест-
влении фирмой ценовой политики. В благоприятных долговременных
условиях оказываются предприятия, оснащенные новейшей высоко-
производительной техникой, использующие совершенные методы орга-
низации труда и т.д. (т.е. предприятия, на которых затраты производства
ниже), умеющие, кроме того, оперативно и умело использовать в своих
интересах конъюнктурные факторы. Разумеется, и в этом случае необ-
ходима хорошая подготовка производства, но, пожалуй, еще важнее
умело использовать весь арсенал средств маркетинга, включая ценовые
стратегии и тактические приемы.

Экономическая сущность, предназначение, роль цены в хозяйствен-
ной деятельности, а также ее взаимоотношения с другими экономи-
ческими явлениями и категориями находят отражение в функциях цены
(рис. 9.1).

* Дихтль Е., Хершген X. Практический маркетинг. — М., 1995.



Учетная функция, или функция учета и измерения затрат обществен-
ного труда, определяется сущностью цены как денежного выражения
стоимости. Цена в конечном счете отражает не только величину сово-
купных издержек производства и обращения товаров, но и размер при-
были. Причем рыночная цена может значительно отклоняться от издер-
жек. В итоге цена используется для определения эффективности произ-
водства, служит ориентиром принятия хозяйственных решений, дей-
ственным инструментом внутрифирменного планирования.

Выполняя стимулирующую функцию, цена сдерживает производство
и потребление товаров или поощрительно воздействует на них. Цена
стимулирует производителя посредством заключенной в ней прибыли.
Цены могут способствовать или препятствовать увеличению выпуска и
потребления товаров. С помощью цены можно стимулировать либо тор-
мозить научно-технический процесс, экономию затрат ресурсов, улуч-
шение качества продуктов, изменение структуры производства и по-
требления. Осуществляется стимулирование посредством повышения
доли прибыли в цене, надбавок и скидок к ней.

Распределительная функция цены связана с ее отклонением от сто-
имости под воздействием рыночных факторов. Суть этой функции —
участие цен в распределении и перераспределении национального до-
хода между отраслями экономики, государственными и другими ее сек-
торами, регионами, фондами накопления и потребления, социальны-
ми группами.

Функция сбалансирования спроса и предложения проявляется в том,
что посредством цен осуществляется связь между производством и по-
треблением, предложением и спросом. Цена подает сигналы о диспро-
порциях в сферах производства и обращения, требуя принятия мер по
их преодолению. Это гибкий инструмент для достижения соответствия
спроса и предложения, которое достигается либо посредством увеличе-
ния (сокращения) производства, либо повышения (снижения) цены,
либо одновременно обоими способами. Эта функция цены играет гла-
венствующую роль при формировании цен на товары.

Функция цены как средства рационального размещения производства
проявляется в том, что с помощью механизма цен происходит переход
капиталов в секторы экономики с более высокой нормой прибыли под
воздействием законов конкуренции и спроса. Разумеется, решению воп-
роса о том, в какую конкретную сферу деятельности вкладывать капи-
тал, предшествуют многосторонние маркетинговые исследования, в том
числе и касающиеся цен.

Все функции цены причинно взаимосвязаны и взаимодействуют,
вступая иногда в противоречие между собой. В хозяйственной жизни
предприятий взаимосвязи между ф у н к ц и я м и цены носят сложный,
многоплановый характер и должны быть объектом систематического
изучения маркетинговыми службами.



9.1. Ценовая политика фирмы

Ценовая политика — исключительно важный инструмент фирмы-
шаропроизводителя, однако его использование сопряжено с риском,
эскольку при неумелом обращении с ним могут быть получены самые
^предсказуемые и отрицательные по своим экономическим послед-
"виям результаты. И уж совершенно недопустимо для фирмы отсут-
гвие ценовой политики как таковой.

Под ценовой политикой фирмы понимается система представлений,
энцептуальных положений о том, какие принципы должны составлять
^нову ценообразования и как маневрировать ценами для достижения
;неральных целей фирмы и решения соответствующих маркетинговых
щач. Иначе говоря, ценовая политика в маркетинге — это установле-
ие определенных цен и способов маневрирования ими в зависимости
т положения на рынке, которое позволяет овладеть заданной долей
ынка, получить расчетную прибыль, а также решить другие стратеги-
еские и оперативные задачи.

На рис. 9.2—9.4 приведена информация о месте ценообразования в
омплексе маркетинга и проблемах выбора направлений ценовой поли-
ики с учетом совокупности всех основных факторов внутренней и внеш-
ей среды, которые должны приниматься при этом во внимание. Как
ледует из рисунков, при определении ценовой политики необходимо
ринимать во внимание огромное число факторов, нередко противо-
тоящих друг другу либо, напротив, в процессе взаимодействия вызы-
ающих эффект синергизма.

Чтобы дифференцировать эти факторы в процессе определения це-
ювой политики, следует опираться на четко сформулированные глав-
1ые общефирменные и маркетинговые цели на тот или иной достаточ-
ю длительный период. Иначе говоря, при разработке и реализации це-
ювой политики следует основываться на стратегических установках фир-
ш и определяемых ими задачах. На рис. 9.5 приведен относительно
иирокий набор целей ценовой политики. Разумеется, из него вовсе не
ледует, что фирма, даже очень крупная, стремится осуществить все
1еречисленные цели (число которых, кстати, может быть существенно
>асширено): во-первых, одновременная работа по их достижению ма-
юэффективна в силу рассредоточения сил и средств; во-вторых, сущест-
1уют взаимоисключающие цели — например, получение максималь-
юй прибыли в период масштабного освоения новых рынков, требу-
ощего больших затрат средств.

Характер целей и задач фирмы находит отражение в особенностях
деновой политики: чем масштабнее, разнообразнее и труднее для дости-
жения общефирменные цели, стратегические установки и задачи в облас-
ги маркетинга, тем сложнее цели и задачи ценовой политики, которая,
<роме того, зависит от размеров фирмы (табл. 9.2, 9.3), политики диф-
ференциации продукта, отраслевой принадлежности фирм (табл. 9.4).

В обобщенной форме внутренние и внешние факторы, косвенно
воздействующие на ценовую политику фирмы, приведены на рис. 9.4.
Их перечень далеко не полон, но тем не менее дает представление об



этих факторах и возможном характере их воздействия на цены и цено-
вую политику. В дополнение перечислим несколько аспектов формиро-
вания ценовой политики:

• определение места цены среди других факторов рыночной конку-
ренции;

• применение методов, помогающих оптимизировать расчетные цены
• выбор стратегии лидерства или стратегии следующего за лидеро\

при установлении цен;
• определение характера ценовой политики на новые товары;
• формирование ценовой политики, учитывающей фазы ЖЦТ (см.

например, рис. 9.6);
• использование базовых цен при работе па разных рынках и сегмен-

тах;
• учет в ценовой политике результатов сравнительного анализа соот-

ношений «издержки/прибыль» и «издержки/качество» по своей фир\«
и фирмам-конкурентам.

Ценовая политика предполагает необходимость установления фир-
мой исходной (базовой) цены на свои товары, которую она обосно-
ванно варьирует при работе с посредниками и покупателями. Обща?
схема определения такой цены такова: I) формулировка задач ценооб-
разования; 2) определение спроса; 3) оценка издержек; 4) анализ цеь
и товаров конкурентов; 5) выбор методов ценообразования; 6) уста-
новление базовой цены.

В последующем, при работе на рынках с различными и меняющи-
мися условиями, разрабатывается система ценовых модификаций.

Модификации цен по географическому принципу учитывают требова-
ния потребителей отдельных регионов страны, занимающих большие
территории, либо отдельных стран, на рынках которых работает фирма
В этом случае, как отмечает В.В. Герасименко, ссылаясь на опыт зару-
бежных фирм, используется пять основных вариантов географической
стратегии:*

стратегия 1: отпускная цена изготовителя по месту производстве
(Франко-предприятие). Затраты по транспортировке несет покупатель
(заказчик). Недостатки и достоинства такой стратегии для продавца и
покупателя очевидны;

стратегия 2: единая цена. Изготовитель устанавливает единую цен>
для всех потребителей независимо от их местоположения. Эта стратегия
установления цены противоположна предыдущей. В этом случае в цене
выигрывают потребители, находящиеся на наиболее отдаленной тер-
ритории;

стратегия 3: зональные цены. Данная стратегия установления цены
занимает промежуточное положение между первыми двумя. Рынок де-
лится на зоны, и потребители внутри каждой из зон платят одинаковую
цену. Недостаток стратегии в том, что на территориях, расположенных
вблизи условйых границ разделения зон, цены на товар существенно
различаются;

* См.: Герасименко В.В. Ценовая политика фирмы. — М., 1995.



стратегия 4: начисление всем покупателям независимо от фактичес-
:ого места отправки товара дополнительных фрахтовых издержек к от-
тускной цене, начисляемых от выбранного базисного пункта до место-
юложения покупателя. В процессе проведения этой стратегии изготови-
ть может рассматривать в качестве базисного пункта (фрахтового ба-
!иса) несколько городов;

стратегия 5: оплата фрахтовых издержек (их части) за счет фирмы-
1зготовителя. Используется как метод конкуренции для вхождения на
новые р ы н к и или удержания своих позиций на рынке при обострении
сонкуренции. Полностью или частично оплачивая доставку товара до
леста назначения, изготовитель создает себе дополнительные преиму-
щества и тем самым усиливает свои позиции по сравнению с конку-
)ентами.

Модификации цен через систему скидок в виде сконто (скидка при
1латеже наличными или до срока), оптовых скидок (снижение цен при
юкупке большой партии товара), функциональных скидок (торговые
жидки, предоставляемые фирмам-посредникам и агентам, входящим
} сбытовую сеть изготовителя), сезонных скидок (предложение после-
ми предсезонных скидок), прочих скидок (зачет цены сдаваемого по-
супателем аналогичного старого товара; скидки по случаю какого-либо
праздника и др.).

Модификация цен для стимулирования сбыта осуществляется в мно-
хюбразных формах: цена-приманка (резкое временное снижение цен в
юзничной торговле на известные марки); цены, установленные на вре-
м специальных мероприятий (действуют только при проведении опре-
юленных мероприятий или при использовании особых форм предло-
жения товаров — сезонные или другие распродажи); премии (наличные
зыплаты конечному покупателю, купившему товар в розничной тор-
т>вле и представившему изготовителю купона); выгодные процентные
:тавки при продаже в кредит (форма стимулирования сбыта без сниже-
ния цены; широко используется в автомобилестроении); гарантийные
/словия и договоры о техническом обслуживании (могут включаться в
дену изготовителем; услуги оказываются бесплатно или на льготных
условиях); психологическая модификация це.н (возможность предложе-
н и я своего аналогичного товара по более низкой цене, например на
ценнике может быть указано: «Снижение цен с 500 тыс. до 400 тыс.
рублей»).

Ценовая дискриминация имеет место, когда изготовитель предлагает
одинаковые продукты по различным ценам, Основными формами диск-
риминации, являющимися нередко составной частью ценовой полити-
ки, являются: модификация цен в зависимости от сегмента потребите-
лей (один и тот же товар предлагается разным категориям потребителей
по разным ценам); модификация цен в зависимости от форм продукта
и различий в его применении (при небольших различиях в формах изго-
товления и использования цена может быть значительно дифференци-
рована, причем при неизменных издержках производства); модифика-
ция цен в зависимости от имиджа фирмы и ее конкретного продукта;
дифференциация цен в зависимости от местоположения (например,



продажа одного и того же продукта в центре города, на его окраинах, в
сельской местности); модификация цен в зависимости от времени (на-
пример, телефонные тарифы могут зависеть от времени суток и дней
недели).

Однако ценовая дискриминация оправдывает себя при соблюдении
следующих условий: ее соответствие законам, незаметность проведе-
ния, четкое деление рынка на сегменты, исключение или сокращение
до минимума возможности перепродаж «дискриминируемых» товаров,
непревышение расходов по сегментированию и контролю за рынком
дополнительных поступлений от ценовой дискриминации.

Изложенная в сжатом виде ценовая политика фирмы-товаропроиз-
водителя отражает в основном мировую практику. Однако по мере раз-
вития рыночных отношений в России отечественные производители
начинают разрабатывать и использовать продуманную ценовую полити-
ку, учитывающую специфику местных условий.



Стимулирующая
функция

Функция
сбалансирования спроса

и предложения

Распределительная
функция

Функция как критерий
рационального разме-
щения производства

'ис. 9.1. Пять функций цены в условиях рыночной экономики

Продвижение
товара

и реклама

ЦЕНЫ

Доступность
(распределение)

\
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ

СПРОС

1
Объем продаж
(производства)

Общая сумма
прибыли

Внешние факторы
воздействия

\ Особенности
дизайна и

конструкции

Затраты на маркетинг и
издержки производства

Чистая прибыль

Г Инвестиции

Прибыль на инвестированный капитал

эис. 9.2. Роль ценообразования в комплексе маркетинга



| Исследование рынка |

I
Чистая конкуренция Моно

1

1
Выведение на рынок

1

1
Максимализация прибыли в долго

и краткосрочном периодах

1

|

Выход на новый Введение ное
рынок товара («сня

илиьюк»)

Цены для Последов
стимулирования проход пс

сбыта тации

1 1

*Прогноз развития рынка |

1
Определение

юлистическая конкуренция

1

типа рынка |
г

Олигополия

I

Определение этапа жизненного цикла товара |

Рост |

1

Зрелость
|

1
Установление общих целей фирмы |

;рочном Овладение определенной долей рынка

1
1

.4 „ п......

ого Защита позиций
гие (ценовые методы

конкуренции)

Быстрое возмещение С
затрат («доступные

цены»)

ательный Стимулирование Ценовая
сегмен- комплексных продаж дискриминация

эынка («убыточный лидер»)

' 1

1
Чистая монополия

1

1
Спад

1

1
Обеспечение безубыточности

1

Пассивная
| ,

педование за
лидером

Удовлетворительное
возмещение затрат

(«целевые цены»)



1. Потребители

1.1. Закон спроса I—

1.2. Ценовая
эластичность
спроса

1.3, Сегментация
рынка

Исследование факторов, влияющих на уровень цены

2. Правительство

2.1. Методы
прямого
регулирования
цен

2.2. Меры
косвенного
регулирования
цен

3. Участники
каналов
распределения

3.1. Поправки
на условия
поставки
товара

3.2. Поправки
к ценам
в зависимости
от количества
и качества

3.3. Трансакцион-
ные издержки

4. Конкуренты

4.1. Групповые
показатели конку-
рентоспособности

4.2. Политика
конкурентов

5. Издержки
производства
и потребления

5.1. Оптимизация
конструкции и
технологии

5.2. Цена
производства

5.3. Цена
потребления

5.4. Скользящая
цена

Выбор базового уровня цены

Принятый уровень продажной цены и его расчетная динамика

Рис. 9.3. Развернутая схема выбора направлений ценовой политики фирмой и определения продажной цены товара
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*• ВНУТРЕННИЕ (ВНУТРИФИРМЕННЫЕ) ФАКТОРЫ

» Рыночная стратегия и тактика фирмы
» Специфика производимых продуктов
» Специфика жизненного цикла товаров
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процесса
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» Организация сервиса
» Емкость рынка, его динамика, структура
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» Степень совершенства управленческой
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» Состояние рынка
» Покупательское поведение потребителей
» Степень доступа на рынок
• Состояние ценовой-конкуренции
« Государственное регулирование цен
» Этика и культура поведения на рынке

Рис. 9.4. Внутренние и внешние факторы воздействия на ценовую политику
и ценообразование

| ЦЕЛИ ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ ФИРМЫ |

» Максимизация (долгосрочная или краткосрочная) прибыли
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* Стремление поставить конкурентов перед угрозой ценового
давления
* Усиление рыночной позиции отдельных товаров своего
ассортимента
» Расширение спроса на свои товары
» Стремление занять доминирующие позиции на рынке

Рис. 9.5. Основные цели ценовой политики фирмы*

' Герасименко В.В. Указ. соч.
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Рис. 9.6. Модель жизненного цикла товара (ЖЦТ), отражающая изменения экономических показателей по фазам цикла

* См.: Пунин Е.И. Маркетинг, менеджмент и ценообразование на предприятии. — М., 1993.



Пояснение к рис. 9.6.
На рисунке показано поведение совокупности экономических показате-

лей, связанных с рыночным и полным (сроком физического существования)
циклом продукта в условиях отсутствия или незначительной инфляции.

Как следует из схемы, верхний предел цены находится в прямой зависи-
мости от морального износа продукта, по мере которого происходит сокра-
щение сферы применения продукта и в конечном счете его утилизация.

Кривая издержек производства — кривая морального износа I рода —
первоначально имеет тенденцию к резкому сокращению, которое на 4—5-м
году производства превращается во все более плавный процесс такого сни-
жения. На 11-м году производства верхний предел цены и кривая издержек
производства пересекаются, что делает в дальнейшем производство убыточ-
ным.

Таблица 9.1

Перечень видов информации, необходимой фирме для принятия
решений по ценам

Объект Характер вопроса

Рынок, товар Какова стоимость рынка товара?
В каких сегментах рынка реализуется товар фирмы?
Какие требования предъявляют покупатели к товару?
Какова его новизна?
Каково его качество по сравнению с конкурентами-аналогами?
Кто является основными конкурентами?
Каково соотношение уровня цен по сравниваемым товарам?
Каковы перспективы роста продаж?
Каковы способности удовлетворять потребности покупателя,
в том числе перспективные?
Какой ожидается конъюнктура в ближайшие 0,5— 1,5 года?
Существует ли необходимость в модификации, в том числе
с учетом требований покупателей?
Воспринимается ли цена товара покупателем как
«справедливая»?

Конкуренция,
правительст-
венная
политика

Какие товары-конкуренты реализуются на рынке?
Каково влияние правительственной политики на рынок?
Какую долю рынка контролируют конкуренты?
Существуют ли возможности для изменения цен?
Какие фирмы работают постоянно по федеральным контрактам?
Каково финансовое положение конкурентов?
Каковы предполагаемые действия конкурентов в случае
значительных изменений рыночных условий?

Производство
затраты,
прибыль

Каковы объемы производства и складские запасы товаров у
фирмы в данное время?
Каково соотношение между выручкой от продажи, прибылью
и затратами по товарам, выпускаемым фирмой?
Какие затраты требуются для поддержания существующего
уровня складских запасов?
Каково влияние объема производства на выручку от продажи
и прибыль?
Какое влияние на затраты окажут изменения масштабов
производства и складских запасов?
Какова доля прибыли в цене единицы товара фирмы и как она
отличается от аналогичного показателя конкурентов?
Какие затраты имеют отношение к принятию решения по
вопросам цен?



Таблица 9.2

сновная материальная цель фирмы в зависимости от ее размера, %*

Материальная цель

аксимальный оборот

1аксимальный сбыт

1аксимальная прибыль

бычная отраслевая прибыль

оразмерная прибыль

становленный процент

Фирмы

Малые
(133)

7,5

9,0

31,6

12,8

40,6

3,8

Средние
(132)

8,3

15,2

35,6

7,6

32,6

6,1

Крупные
(21)

_

9,5

38,1

9,5

23,8

14,3

имечапие.
Проценты рассчитаны по отношению к числу фирм каждого из трех размеров.
} скобках указано число фирм каждого класса.

Пояснение к табл. 9.2.
Приведены данные по итогам опроса германскими экопомистами-ис-

;дователями около 300 фирм, функционирующих па европейском рынке.
Основная материальная цель европейского бизнеса, воплощенная в его

новой политике, — получение прибыли. Другие цели (максимально воз-
жный оборот, максимально возможный сбыт) имеют и подчиненное
1чсние. Преобладание той или иной материальной цели существенно за-
;ит от размеров фирмы. Так, примерно 55% малых фирм назвали в качс-
(е цели «прибыль, соразмерную с затратами» и «прибыль, характерную
1 всей отрасли», тогда как крупные фирмы — «максимально высокую
ибыль». Ответы значительно различались и в разных отраслях. К примеру,
•ановка на «прибыль, соразмерную с затратами», чаще всего называлась в
;стильной и швейной промышленности, рынок которых уже прошел ста-
ю зрелости, а стремление к «максимально высокой прибыли» было харак-
жым для представителей областей электроники, электротехники и точ-
й механики, рынок которых находится в стадии динамичного развития.
Две трети опрошенных фирм заявили о стремлении к расширению доли
нка по профилю своих основных продуктов — более того, они считают
:тижеиие этой цели реально достижимым; 3/4 опрошенных фирм из от-
шей, чьи рынки находятся в стадии роста, хотели бы увеличить долю
)сго участия на рынке. В более слабых отраслях свыше половины опрошеп-
х фирм хотели бы лишь удержать достигнутую долю рынка. Кроме того,
данным опроса, крупные фирмы с сильными рыночными позициями

!% фирм) стремятся еще более упрочить их — среди предприятий малого
знеса эта доля составляет 60%.

м.: Герасименко В.В. Указ. соч.



Решения об освоении нового продукта также зависят от размеров фирм
Малые фирмы обычно решаются на освоение нового продукта лишь пр^
налимий конкретного заказа па него. Крупные фирмы, имея значительны!
финансовые резервы и возможность маневра, принимают соответствующие
решения после проведения масштабных маркетинговых исследований и ры-
ночных экспериментов.

Методы ценообразования различаются не только в зависимости от кате-
горий фирм — между ними имеется и временное различие. Если в 70-с гг. I
основном использовался метод ценообразования «издержки плюс твердые
норматив прибыли» (в России его применяют ныне 70% предприятий), то I
80—90-е гг. лидерами стали два других метода: 1) метод полного калькулиро-
вания издержек на единицу товара только как исходной базы процесса це-
нообразования, корректируемой затем в зависимости от рыночных условий
2) метод ценообразования в зависимости от полезности товара. Сочетание
этих методов в настоящее время применяют в процессе ценообразования п<
новый продукт или услугу до 55% малых фирм, около 60% средних и свыше
60% крупных фирм.

В целом метод ценообразования «издержки плюс твердый норматив п р и -
были» относительно широко распространен на малых и средних фирмах
метод п р и н я т и я калькуляции издержек за ориентир для последующего учет;
спроса и конкурентных условий — на средних фирмах, а маржинальный
метод ценообразования по полезности товара находит применение прежде
всего на к р у п н ы х фирмах.

Таблица 9..

Дифференцирование цен в зависимости от размеров европейской
фирмы, %*

Дифференциация цен

По различным областям сбыта

Внутри страны и за рубежом

Для различных клиентов

Для оптовой и розничной торговли

Не проводят дифференциации цен

Фирмы

Малые
(133)

15,8

33,8

53,4

33,1

14,3

Средние
(132)

16,7

44,7

54,5

15,9

19,7

Крупные
(21)

33,3

52,4

42,9

38,1

19,0

(См. примечание к табл. 9.2).

См.: Герасименко В.В. Указ. соч.



Таблица 9.4

Дифференцирование цен европейскими фирмами по отраслям, %*

Дифференциация цен

1о различным областям
.быта

!нутри страны и за рубежом

}ля различных клиентов

1ЛЯ ОПТОВОЙ И РОЗНИЧНОЙ
орговли

1е проводят
(ифференциации цен

Отрасли

1

26,0

58,0

44,0

14,0

14,0

2

17,3

51,8

53,6

26,8

14,3

3

26,3

10,5

57,9

23,7

21,1

4

14,2

41,4

58,6

27,6

13,8

5

5,3

28,9

36,8

13,2

34,2

6

25,0

55,0

55,0

25,0

20,0

Всего

17,5

40,2

53,1

25,5

17,1

эд номерами указаны следующие отрасли:
1 — машипо- и приборостроение (50 фирм);
2 — электротехника и точная механика (56 фирм);
3 — деревообработка, полиграфия, бумага (38 фирм);
4 — текстильная и швейная {29 фирм);
5 — металлообработка (38 фирм);
6 — химическая промышленность, произкодстпо искусственных
материалов (20 фирм).

9.2. Разработка ценовых стратегий
и их реализация

Любая ценовая политика является жизнеспособной и действенной в
;чение довольно длительного периода, если она основана на стратсги-
:ских методах решения поставленных общефирменных (и в первую
!ередь маркетинговых) целей и задач принципиального характера,
оедопределяюших успех рыночной и иной хозяйственной деятельнос-
I фирмы. В противном случае ценовая политика обречена на неуспех.

Вместе с тем любая стратегия (не только ценовая) эффективна лишь
том случае, если- правильно определены цели и задачи, а также формы,
гтоды и средства их достижения и решения. Иначе говоря, маркетинго-
>1е и иные цели фирмы могут быть достигнуты с использованием различ-
ых стратегий. Проблема лишь в том, чтобы выбрать наиболее эффек-
тную стратегию или наиболее удачное сочетание таких стратегий.

См.: Герасименко В.В, Указ. соч.



Характер ценовых стратегий и их специфика предрешены целями и
задачами маркетинговой политики (рис. 9.10), наиболее типичными из
которых являются:

• закрепление на рынке с новым товаром;
• выход на новый рынок или целевой сегмент;
• существенное расширение своей доли на товарном рынке за опре-

деленный период (например, 3 — 5 лет);
• вытеснение конкурента с целевого рынка с помощью ценовых и

иных методов;
• защита своих рыночных позиций с использованием ценовых и иных

методов;
• последовательное освоение намеченных сегментов рынка;
• максимально быстрое возмещение произведенных затрат;
• стимулирование комплексных продаж и др.
Кроме того, на характер ценовых стратегий, технологию их разра-

ботки и методы реализации оказывает воздействие множество других
факторов:

• рыночный потенциал фирмы и ее возможности воздействовать на
рынок;

• реальные рыночные позиции фирмы и степень их конкурентоспо-
собности;

• уровень конкуренции на рынке и наличие (отсутствие) сильных
конкурентов;

• стремление руководства фирмы к ее интенсивному росту посред-
ством проведения агрессивной рыночной политики, значительное по-
вышение прибыльности, активное поглощение более слабых конкурен-
тов;

• изменение профиля производства и переход на выпуск иной про-
дукции;

• переход к новым формам и методам работы на рынке, требующим
использования иных ценовых стратегий.

Графический материал, приведенный в данном разделе, позволяет
конкретизировать изложенные соображения и дополнить их.

Из рис. 9.7 следует, что разработка ценовой стратегии достаточно
сложный и многоэтапный процесс, требующий в ходе его проведения
анализа и оценки многих факторов, в том числе издержек, спроса,
уровня и типа конкуренции, а на рис. 9.8 показано взаимодействие фак-
торов воздействия на решения относительно цен.

Из рис. 9.9 и табл. 9.5 следует, во-первых, что ценовые стратегии
различаются в зависимости от конкретных целей и рыночных ситуа-
ций, а во-вторых, что одна и та же задача может быть выполнена с
помощью альтернативных стратегий.

Установление уровня цен (рис. 9.12) является вопросом особой важ-
ности для фирмы. Установление слишком низкой цены может сделать
нерентабельным производство товара, ухудшить имидж фирмы-произ-
водителя в представлении значительной части постоянных клиентов.
Слишком высокая цена делает товар неконкурентоспособным и резко
сокращает круг потенциальных покупателей, считающих такой уровень



ны неоправданным. На рис. 9.13 показан гипотетический разрыв меж-
завышенной ценой продавца и ценой, которую готов заплатить по-

патель. Отмеченное на схеме маркетинговое пространство Ценовой
литики — это та зона, в пределах которой следует находить опти-
льный вариант цены.
Проблемы взаимодействия цены и качества товара — одна из пай-

лее важных в маркетинговой стратегии, тактике и практике. В прин-
те существует прямая связь между качеством и ценой: цена возрас-
гтс повышением качества (рис. 9.15). И тем не менее, как следует из
5л. 9.6, исходя из стратегических задач, при одном и том же уровне
чества цена может варьировать в относительно широких пределах.

На рис. 9.16 прослежена динамика ценовой эластичности на разных
[зах ЖЦТ (на примере чистящих средств и продуктов фармацевтики),
з табл. 9.7 — динамика поведения пяти ценовых определителей. Это
шоляет дать определенные рекомендации для проведения стратеги-
ской ценовой политики, соответствующей фазам ЖЦТ.

Цели

Общая политика
ценообразования

Ценовая стратегия

Реализация ценовой
стратегии

Приспособление цен

Факторы, воздействующие
на решения по ценам:

* потребители

правительство

* участники каналов сбыта

* конкуренты

* издержки

9.7. Разработка стратегии ценообразования



Доминирование

Стратегия

Дифференциация Концентрация

Желательное позиционирование (товарный рынок, схема сбыта)

Цели стратегии ценообразования

Физический объем Масса прибыли Иные цели

Анализ издержек

1
'

Цены:
внутренние,
предельные,
технические,
целевые

1
'

Процедура
«демпингования»

1
'

Пороговая
чувствительность
показателя
рентабельности

Анализ спроса

1
'

Исследование
ценовой

эластичности

' '
Измерение
потребительной
ценности

1 '

Поиск наиболее
приемлемой цены

Анализ конкуренции

,
'Совершенная

конкуренция

Структура
предложения
Новые фирмы

1

Рыночная цена

.
'Недифферен-

цированная
олигополия

Конкурентное
поведение
Эластичность
реакции

1

Относительная
цена

-
'Совершенная

монополия

Рыночная сила
Потребительная
ценность

1

Максимально
приемлемая
цена

- г

Инновационная
монополия

Барьеры входа
Ценовая элас-
тичность

1

Цена
проникновения

Рис. 9.8. Схема принятия решения по ценам*

' См.: Цацулин А.Н. Ценообразование в системе маркетинга. — М., 1997.



ЦЕЛЬ
ПОЛИТИКИ

ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ

Доминируют
цены по доле
рынка

Ценообразо-
вание на
продуктовую
линию в
целом

Установле-
ние единой
шкалы цен

Ценовая
дискримина-
ция

Поддержка
розничных
цен

Факторы, влияющие на ценообразование:
» рыночная стратегия
» корпоративная стратегия
» потребитель
» комплекс маркетинга
» затраты/издержки
» конкуренты

Тактические решения а области ценообразования:
• установление цен

- и * снижение цен
» изменение цен

. 9.9. Варианты ценовых решений, принимаемых фирмой-производителем



Таблица 9.5

Альтернативные варианты ценовой стратегии фирмы*

Стратегические альтернативы

1. Удержать цену, но потерять часть
клиентов

2. Поднять цену и потребительскую
оценку, улучшив продукт и его
рекламу

3. Удерживать цену и улучшить
отношение потребителя к товару

4. Немного снизить цену и повысить
потребительскую оценку

5. Снизить цену до уровня цены
конкурента, но сохранить высокую
эффективность

6. Снизить цену и эффективность до
уровня конкурента

7, Удерживать цену и снижать
эффективность за счет качества

Возможные обоснования

Доверие потребителей. Фирма
вынуждена уступить конкурентам часть
своих клиентов

Высокая цена нужна для покрытия
затрат. Повышение цен оправдано
улучшением качества

Поднять уровень потребительской
оценки вместо снижения цены —
более экономный вариант

Приходится снизить цену, чтобы
повысить потребительскую оценку

Подавить возможности конкурента
ценовой атакой

Подавить возможности конкурента
ценовой атакой и сохранить размеры
прибыли

Снижение расходов на маркетинг,
экономия издержек

Последствия

Сокращение доли рынка, снижение
прибыли

Сохранение прибыли при сокращении
доли рынка

Сокращение доли рынка, краткосрочное
снижение прибыли, затем ее повышение

Доля рынка сохраняется, но происходит
краткосрочное снижение прибыли с
последующим ее ростом за счет
увеличения выпуска

Доля рынка сохраняется, но при крат-
косрочном снижении прибыли

Доля рынка и норма прибыли сохраня-
ются, в дальнейшем снижаются

Сокращение доли рынка, норма прибыли
сохраняется, в дальнейшем снижается

См.: Герасименко В,В. Указ. соч.



Обеспечение сбыта
(выживаемости)

* Объем

• Доля на рынке

Максимизация прибыли

» Максимизация прибыли

* Достижение средней прибыли

» Доход от инвестиций

» Быстрое получение денежных доходов

Возможные цели ценообразования

Удержание рынка

* Стабильное положение

* Благоприятные условия деятельности

1С. 9.10. Цели ценовой стратегии в маркетинговой деятельности

ФОРМУЛИРОВАНИЕ ЦЕЛЕЙ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ |

Ориентация на:

• '

Сбыт

чтересы:

'

Г 1

Прибыль

1

Увеличение сбыта.
Максимизация доли
на рынке

оичины:
^

г

Существующее
положение

г
Максимизация
прибыли

'

Заинтересованность
в насыщении рынка.
Получение высокой
массы прибыли,
контроль над рынком

'
Нейтрализация
действий конкурентов.
Стабилизация цен

' 1

Получение высокой
массы прибыли в
течение продолжи-
тельного периода

>

Значительное
сокращение продаж

ис. 9.11. Процесс формулирования целей ценовой стратегии



Слишком высокая
цена

Формирование
спроса при такой
цене исключается

Оптимальный
уровень цены
с учетом

» спроса
» себестоимости
продукта
• цен конкурентов
и цен товаров-
заменителей
» уникальных
характеристик
товара

Слишком низкая
цена

формирование
спроса при такой
цене исключается

Рис. 9.12. Возможные принципиальные уровни установления цены
и рыночные последствия

Цена продавца

Маркетинговое
пространство

ценовой
политики

Р(цена)

Цена покупателя

Рис. 9.13. Структура цены при уточнении рыночной стратегии фирмы



Снизил ли конкурент
цену? Нет

Сохранять свои цены
и наблюдать

Да

Может ли это значительно
повлиять на наш сбыт? Нет

Да

Может ли снижение
цены стать длительным?

Да

Насколько снизились цены
и как надо реагировать?

При снижении цен до 2%: предлагать
особые условия продаж, чтобы
снизить эффект от снижения цен
конкурентом

При снижении цен на 2,1 — 5%:
предлагать усовершенствования,
чтобы привлечь потребителя

При снижении цен более чем на 5%
также снизить цены

>ис. 9.14. Должная реакция фирмы — ценового лидера на изменение цен
конкурентами*

КАЧЕСТВО

Высокое

Среднее

Низкое ЦЕНА

Низкая Средняя

'ис. 9.15. Взаимосвязь между ценой и качеством

Высокая

Герасименко В.В. Указ. соч.



Таблица 9.6

Стратегия установления цен в зависимости от качества

Качество

Высокое

Среднее

Низкое

Цена

Высокая

Стратегия
премиальных
наценок

Стратегия
завышенной цены

Стратегия
ограбления

Средняя

Стратегия глубокого
проникновения

Стратегия среднего
уровня

Стратегия показного
блеска

Низкая

Стратегия
повышенной
ценностной
значимости

Стратегия
доброкачественности

Стратегия низкой
ценностной
значимости

Таблица 9.7

Рекомендации для стратегической ценовой политики на протяжении
жизненного цикла товара

Показатели цены
в фазах ЖЦТ

Ценовая эластичность

Фактор надбавки

Маркетинговый
мультипликатор

Оптимальная цена по
отношению к статически
оптимальной цене

Оптимальная цена по
отношению к предельным
издержкам

Жизненный цикл товара

Ввод

Высокая

Низкий

Высокий

Низкая

Низкая

Рост

Средняя

Средний

Средне-
высокий

Относительно
растущая

Относительно
растущая

Зрелость

Низкая

Высокий

Низкий

Относительно
высокая

Относительно
высокая

Упадок

Средняя

Средний

Очень
низкий

Очень
высокий
(практически
одинаковый)

Снижающий-
ся

Пояснение к табл. 9.7.
В таблице в обобщенном виде приведена динамика поведения указанных

в левом столбце показателей цены в фазах ЖЦТ, исследованная В.В. Гераси-
менко*.

Маркетинговый мультипликатор — это показатель, обобщающий долго-
срочный эффект ценовых изменений за определенный период и дающий
приведенную оценку многообразия ценовых влияний. Его основу составляет
функция саггу-оуег. Мультипликатор может быть вычислен с помощью фор-
мулы.

См.: Герасименко В.В. Указ. соч.



Стратегически оптимальная цена, позволяющая оптимизировать дол го-
рочную прибыль, определяется по формуле:

Е. . _

де

1 + Ен '

Рг ор1 — стратегическая оптимальная цена;
С' — предельные издержки;
т.: — маркетинговый мультипликатор;
Е.: — краткосрочная ценовая эластичность.

В целом оптимальная стратегическая цепа и се динамика зависят, как
:лелуст из приведенной формулы, от трех детерминант: краткосрочной це-
ювой эластичности, предельных издержек и маркетингового мулътиплика-
•ора. Что касается ценовой эластичности, то она в ходе ЖЦТ имеет б'-образ-
!ую форму*.

Ценовая
эластичность
(абсолютная)

Чистящие
средства

Фармацевтика

->• Фазы
Внедрение Рост Зрелость Упадок

РИС. 9.16. Средняя ценовая эластичность на разных фазах жизненного цикла
товара

Пояснение к рис. 9.16.
Как следует из рисунка, в фазах внедрения и роста эластичность снижа-

ется, в фазе зрелости достигает минимальных значений, а в фазе упадка
снова возрастает. Решающее основание такого развития — более значитель-
ное изменение объема сбыта, чем изменение других факторов, влияющих
па эластичность.

При увеличении абсолютного ценового влияния на сбыт в фазе зрелости
товара относительное действие изменений цен (цеповая эластичность) ока-
зывается тем не менее выше в фазе внедрения из-за незначительного сбыта,
достигающего своего максимума в фазе зрелости. Этаже закономерность, но
в обратном порядке, проявляется в фазе упадка (падение сбыта). Это приво-
дит к новому повышению ценовой эластичности. На основе такой законо-
мерности можно сделать практический вывод для изготовителей-поставщи-
ков: следует придерживаться более устойчивой цеповой политики в фазе
зрелости по утвердившимся, а пс по новым или устаревшим продуктам.

* См.: Герасименко В.В. Указ. соч.



9.3. Методы расчета цены продукта

В разделе 9,1. были рассмотрены некоторые вопросы расчета цен в
соответствии с общими принципами формирования ценовой политики.
Данный раздел посвящен конкретным методам калькуляции цен исходя
из задач и проблем, которые возникают у фирмы-товаропроизводителя.

В процессе принятия решений о ценах определяющими величинами
являются затраты, поведение покупателей (потребителей) и поведение
конкурентов, в зависимости от которых применяются определенные
методы ценообразования, калькуляции цен. При этом фирма исходит
из того, что в любом случае минимальная цена определяется себестои-
мостью продукта, а максимальная — наличием каких-то уникальных
ценностей у товара или монопольным положением фирмы-товаропро-
изводителя на соответствующем товарном рынке.

Методы ценообразования, ориентированные на затраты. Методика здесь
такова. Рассчитывается полная себестоимость единицы продукта (сто-
имость рабочей силы, израсходованных материалов и накладных расхо-
дов). Необходимую информацию получают из данных производствен-
ного учета (расчета себестоимости). Калькуляция в этом случае — мето-
дическое средство, связывающее расчеты себестоимости с ценообразо-
ванием.

Начисление определенной наценки на себестоимость продукта —
наиболее простой способ ценообразования. Размеры наценок варьиру-
ют в широких пределах в зависимости от вида продуктов. Недостатком
калькуляции цен по методам «издержки плюс прибыль» и «издержки
плюс накидка» является произвольность накладных расходов при под-
счете полных издержек и игнорирование фактора спроса.

Метод установления «целевой» цены рассчитан на определение цены,
которая обеспечивает получение «целевой» нормы прибыли на произ-
веденные затраты при установленных объемах продаж и основывается
на графике безубыточности (рис. 9.19). Недостаток методики — исполь-
зование оценочной величины объема продаж для определения цены,
при котором невольно игнорируется тот факт, что сама цена может
являться ведущей детерминантой продаж. В силу этого данная методика
наиболее пригодна для рынка с неэластичным спросом.

Расчет цены на основе принципа безубыточности можно провести,
используя приводимую ниже формулу. Поставив задачу достичь безубы-
точности производства в течение заданного периода, предприятие мо-
жет рассчитывать цену. Судьба такой расчетной цены зависит от того,
можно ли с ее помощью добиться безубыточности при продаже опре-
деленного количества товаров.

Формула безубыточности:
Цх К = И +И * К,^ пост пер '
(Доходы) (Полные затраты)

где Ц — цена,
К — количество,
Игии;т — издержки постоянные,
И П С 1 — издержки переменные.



Методы ценообразования, ориентированные на спрос, предусматрива-
' необходимость установления готовности потребителей платить от-
деленную цену (верхняя граница цен), реакции потребителей па из-
нение цен (рис. 9.21 и табл. 9.10) и возможности дифференцирова-
я цен (рис. 9.20). При использовании данных методов не прослежива-
;я непосредственная связь между затратами и установлением цен, за
ключением случаев необходимости оперировать иенами выше ииж-
й границы цены. Если потребители твердо представляют себе «пра-
льную цену» («справедливую цену»), то ценообразование должно учи-
вать это обстоятельство.
Проблема в процессе использования данных методов состоит в том,

о спрос значительно труднее определить и выразить в количествен-
IX величинах, чем издержки. Проблема оценки спроса особенно ус-
жняется применительно к новым товарам в силу отсутствия данных
прошлые годы для проведения расчета. Возможное частичное реше-
е проблемы — изучение спроса на аналогичные продукты, если они
ществуют.

Приемы определения цены с ориентацией на спрос приведены на
с. 9.17. Отметим, что при дискриминации устанавливаются разные
ны на различных рынках (сегментах) для максимизации дохода в
висимости от различий в кривых спроса; при ценообразовании по
гортиментной группе товаров цена назначается для достижения оп-
деленной цели (относительно продаж или прибыли) в рамках всей
сортиментной группы («линии»).
Существующие взаимоотношения между товарами одной ассорти-

нтной группы — это взаимозависимый спрос, проявляющийся в виде
иещения, взаимодополняемости, взаимозависимых издержек (табл. 9.9).

Методы ценообразования, ориентированные на конкуренцию (конкурен-
те), учитывают возможность применения фирмой одной из трех це-
>вых стратегий: приспособление к рыночной цене, последовательное
нижение цен и последовательное превышение цен. Эти стратегии не
ляются альтернативными, т.е. взаимоисключающими. Метод «кальку-
ционного выравнивания» связывает эти три формы ценообразования
эбычно применяется при одновременном формировании цен на мно-
е продукты. Его особенность — отказ от строго затратно-ориентиро-
нного ценообразования на товары, определяющие главные рыноч-
,1е возможности предприятия, которые имеют четкие рыночные пер-
ективы.
Разновидность конкурентного ценообразования — тендерное, кото-

•е определяется спецификой участия в закрытых торгах на поставку
!ределенных видов товара (преимущественно оборудования). Вслед-
вне того, что по условиям торгов участники не имеют возможности
менять цену после ее публичного оглашения, цену назначают, осно-
1ваясь главным образом на анализе возможных предложений конку-
нтов и частично — на собственных затратах. Анализ возможных пред-
окений конкурентов подразумевает анализ их прошлых предложений
анализ текущего их положения — в частности, состояние портфеля
казов.



В приведенном в данном разделе графическом материале рассмотре-
ны различные стороны проблемы методического обеспечения процесса
ценообразования, который должна осуществлять фирма-товаропроиз-
водитель.

На рис. 9.17 приведены методы расчета цены как определенной сис-
темы, а на рис. 9.18 и в табл. 9.8 — модель поэтапной работы (подгото-
вительной и собственно калькуляционной) по расчету цены и поэтап-
ный расчет базовой цены продукта с учетом специфики (задач) этапов,

В табл. 9.9 даны некоторые методы расчета цены, подкрепленные
цифровыми выкладками, которые, в частности, подтверждают вывод с
том, что далеко не всегда изъятие из ассортиментной группы формаль-
но убыточного товара повышает прибыльность всей группы товаров,
График безубыточности для определения целевой цены товара (рис. 9.19)
позволяет фирме определить точку безубыточности и просчитать вари-
анты прибыльности в зависимости от цены единицы продукта и объе-
мов его продажи.

Особый интерес в связи с использованием тех или иных методов
расчета цен и выбором оптимального варианта цены представляет эла-
стичность спроса в зависимости от уровня и динамики цены. Эластич-
ность спроса от цены — один из важнейших показателей, которыми
оперирует маркетинг. Незнание того, как изменится спрос на конкрет-
ный товар при определенном изменении цены, причем в той или иной
конкретной ситуации, может обесценить конкретные преимущества
фирмы-товаропроизводителя и резко снизить прибыльность ее рыноч-
ной и в целом хозяйственной деятельности.

МЕТОДЫ \
КАЛЬКУЛЯЦИИ >
ЦЕНЫ /

МЕТОДЫ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ НА ИЗДЕРЖКИ

* Ценообразование по принципу
«издержки плюс прибыль"
* Ценообразование по принципу
«издержки плюс накидка»
* Калькулирование цен, обеспечивающих
получение «целевой» нормы прибыли
» Ценообразование по методу
обеспечения безубыточности

— МЕТОДЫ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ НА СПРОС

ф Ценовая дискриминация,
т.е. предоставление особых льгот
• Проведение анализа товара
» Анализ ценовых зависимостей
в товарном ассортименте

МЕТОДЫ, ОРИЕНТИРОВАННЫЕ НА КОНКУРЕНЦИЮ

» Цена покупателя
» Методика расчета цены, ориентированная
на издержки

Рис, 9.17. Основные методы калькуляции цень!, применяемые
товаропроизводителями



Постановка задачи ценообразования

Определение спроса

Оценка издержек производства

Анализ цен товаров конкурентов

Выбор метода ценообразования

Расчет исходной цены

Учет дополнительных соображений

Установление окончательной цены

ис. 9.18. Модель поэтапной работы по расчету цен

Таблица 9.8

Поэтапный расчет исходной (базовой) цены товара с учетом
специфики этапов

Этап анализа

1. Постановка задачи

2. Определение спроса

3. Расчет издержек
производства

4. Анализ товара и цен
конкурента

5. Выбор метода
ценообразования

6. Установление варианта
окончательной цены

7. Установление
окончательной цены

8. Корректировка цены
товара

Содержание этапа

Выживаемость фирмы
Максимизация прибыли
Стабилизация доли рынка

Верхняя граница цены

Нижняя граница цены

Товары и цены конкурентов

На основе текущих цен при данной себестоимости
Средние издержки плюс прибыль
Безубыточность и целевая прибыль
«Ощущаемая ценность товара»
С учетом конкуренции

Первоначальная цена предложения

Окончательная продажная базовая цена

Корректировка цены товара в зависимости от
стадии его жизненного цикла и воздействия на нее
других факторов



Таблица 9.\

Сравнение различных видов калькуляции цены на примере трех
товаров (с учетом схемы, предложенной Е. Дихтлем и X. Хершгеном)*

Показатель

\. Калькуляция на базе полных затрат
1. Продажная цена, долл.
2. Сбыт, тыс. шт.
3. Выручка, тыс. долл.
4. Единичные затраты, тыс. долл.

5. Общие затраты, добавленные
к единичным (37,89%), тыс. долл.
6. Прибыль, тыс. долл. (п. 3 — п. 5)
7. Прибыль предприятия, тыс. долл.

Продукт

А

8,99
170

1528,3
1300,0

492,5
- 264,2

Б

8,12
510

4140,8

2800,0

1060,8

280,0
215,8

В

10,2

290

2957,7

2000,0

757,7

200,0

II. Расчет покрытия на базе относительных частичных затрат
1. Продажная цена, долл.
2. Сбыт, тыс. шт.
3. Выручка, тыс. долл.
4. Единичные затраты, тыс. долл.
5. Покрытие по товару, тыс. долл.
(п. 3 - п. 4)
Сумма покрытия по всем товарам
6. Общие затраты предприятия, тыс. долл.
7. Прибыль предприятия, тыс. долл.

8,99
170

1528,3
1300,0

228,3

8,12
510

4140,8
2800,0

1340,8

2526,8

2311,0

215,8

10,2

290

2957,7
2000,0

957,7

')

III. Расчет покрытия общих затрат после исключения продукта А

5. Покрытие по товару, тыс. долл.
(п. 3 — п. 4)
Сумма покрытия по всем товарам
6. Общие затраты предприятия, тыс. долл.
7. Прибыль предприятия, тыс. долл.

1340,8
2298,5
2311,0
- 12,5

957.7

Пояснение к табл. 9.9.
Предприятие предлагает товары А, Б и В. Расчетная цена для товара А не

была принята рынком. Продажа по цепе 8,99 убыточна (по итогам расчета с
применением обратной калькуляции на базе полных затрат), тем не менее
изъятие этого продукта из ассортимента было бы неправильным: расчет по-
крытия па базе единичных затрат показывает уменьшение прибыли после
такого решения. Объяснение: м н и м ы й носитель убытка даст, однако,
228,3 тыс. долл. для покрытия совокупных затрат, что позволяет предприя-
тию получить прибыль в размере 215,8 тыс. долл. При изъятии продукта из
ассортимспта'вместо прибыли будут получены убытки в сумме 12,5 тыс. долл.

См.: Дихтль Е., Хершген X. Практический маркетинг. — М., 1995.



Цена,
млн. долл.

18
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Целевая прибыль
(3 млн. долл.)

Валовые
поступления

Постоянные
издержки

100 300 500 700 900 1100
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9.19. График безубыточности для определения целевой цены товара

Пояснение к рис. 9.19.
На графике представлены общие издержки и ожидаемые общие по-

ступления при разных уровнях объемов продаж. Независимо от объема сбыта
постоянные издержки составляют 9 млн. долл. Валовые издержки (сумма
постоянных и переменных издержек) увеличиваются с ростом сбыта. Кри-
вая валовых поступлений начинается с валовой пулевой отметки и растет
по мере увеличения числа проданных единиц товара. Крутизна наклона
кривой валовых поступлений зависит от цены товара. В данном примере
цепа единицы товара равняется 20 долл. (из расчета получения 18 млн. долл.
за 900 тыс. шт. товара).

При такой цене для обеспечения безубыточности, т.е. для покрытия ва-
ловых издержек поступлениями, фирма должна продать не менее 600 тыс.
товарных единиц. Если она планирует валовую прибыль в 3 млн. долл., ем
нужно продать как м и н и м у м 900 тыс. единиц по цепе 20 долл. за штуку. Для
получения целевой прибыли по более высокой цене товары (к примеру,
25 долл. за штуку) потребуется меньший объем продаж. Но проблема состоит
в том, что покупатели могут не выразить желание приобрести даже меньшее
количество товара. Этот вопрос могла бы прояснить эластичность спроса по
ценам, которую график безубыточности не отражает.
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Рис. 9.20. Ценовая линия для дешевого радиоприемника"

Пояснение к рис. 9.20.
При цене в 8 долл. может быть продано 1000 радиоприемников. Цена в

9 долл. представляется существенно более высокой.
При цене от 9 до 12 долл. спрос находится на уровне 420 радиоприемни-

ков, поскольку потребители воспринимают цены в этом диапазоне как от-
носительно одинаковые. Поэтому точка цены должна быть на максимуме —
12 долл., поскольку она обеспечивает тот же объем сбыта, что и иена в 9, 10
или 11 долл., при самой большой сумме общего дохода. Цена в 13 долл. пред-
ставляется существенно более высокой.

При цене от 13 до 20 долл. спрос находится на уровне 100 радиоприемни-
ков, поскольку потребители воспринимают цены в этом диапазоне как оди-
наковые. Поэтому точка цены должна равняться 20 долл., поскольку она
обеспечивает тот же объем сбыта и самую большую величину общего дохо-
да, чем какая-либо другая цена выше 12 долл. Цена в 2! долл. представляется
существенно более высокой.

Если фирма использует цеповую линию 8, 12 и 20 долл., то это макси-
мизирует общие доходы. Она продаст 100 радиоприемников по цене
20 долл., 300 — по цене 12 долл. и 600 — по цене 8 долл. Общий доход
составит 10 400 долл. (при единой цене в 8 долл. та же тысяча радиоприем-
ников была бы продана, но за 8 тыс. долл.).

См.: ЭаансДж. Р., Берман Б. Маркетинг. — М., 1990.
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Зис. 9.27. Зависимость эластичности спроса от цен

Количество проданных

Пояснение к рис. 9.21.
Цеповая эластичность определяется отношением изменения величины

спроса (в процентах) к изменению цен (в процентах):

ЦЭ= -
ВС, - ВС, Ц, - Ц,

ВС + ВС Ц + Ц

где ЦЭ — ценовая эластичность,
ВС — величина спроса,
Ц — цена,

Эта формула показывает процентное изменение в величине спроса па
каждый процент изменения в цейс.

На графике показано, насколько сокращается количество проданных то-
варов при росте цен на них и насколько оно может вырасти при определен-
ном снижении цен. Площадь прямоугольников АСОК, ВНЕК, С1РК — вы-
ручка от реализации при разных уровнях цеп. При расчете видно, что наи-
больший объем реализации достигается вовсе не при самой высокой цепе.

Таблица 9.10

Зависимость эластичности спроса от цены и расходов потребителя

Характер спроса Расходы потребителя
при росте цен

Расходы потребителя
при снижении цен

Неэластичен
Равен единичной
эластичности
Эластичен

Рост
Не изменяются

Снижение

Снижение
Не изменяются

Рост



9.4. Ценообразование в международном
маркетинге

1. С позиций маркетинга не существует принципиальных различий в
ценовой политике, проводимой фирмой-товаропроизводителем на внут-
реннем и внешних рынках. Вместе с тем имеются значительные разли-
чия между этими двумя типами ценовых политик, их практической ре-
ализацией, диктуемых существенными различиями в функционирова-
нии национальных и международного рынка и в работе на них.

2. Под мировой ценой (ценой мирового товарного рынка) понима-
ется наиболее общее выражение цены, зафиксированной в междуна-
родных сделках купли-продажи или других достоверных источниках
информации о ценах (коммерческие предложения, биржевые котиров-
ки, справочные цены, прейскуранты и др.). Мировая цена — это и цена
представительных экспортно-импортных сделок, заключаемых в основ-
ных центрах международной торговли определенным товаром.

Следует учитывать множественность мировой цены. Ойа формиру-
ется на базе стоимости и потребительной стоимости всех стран, уча-
ствующих в международном разделении труда и международном това-
рообмене, и поскольку этот показатель имеет свои национальные уров-
ни, а их .выравнивание в единый мировой показатель сопряжено с
определенными сложностями, то мировая цена существенно различа-
ется в разных странах при совершении конкретных экспортно-импор-
тных сделок. Иначе говоря, мировая цена представляет собой денеж-
ное выражение системы интернациональных товарообразующих фак-
торов и отклонений от нее, которые возникают в процессе усредне-
ния цены при реализации товара, направляемого в каналы междуна-
родной торговли.

3. Расчетный уровень международной (экспортной) цены фирмы
во многом (а в определенных случаях и в решающей степени) зависит
от целей ее маркетинговой политики, в том числе и ее стратегических
ценовых установок (рис. 9.22). Придерживается ли фирма агрессивной
наступательной стратегии и тактики на внешних рынках или обороня-
ется, является ли она «ветераном» или «новичком» на внешнем рын-
ке, высок или низок ее статус, обладает ли она товарами рыночной
новизны высокой конкурентоспособности или предлагает ассортимент
традиционных товаров средней конкурентоспособности — от этого за-
висят будущие реальные цены фирмы как участника внешнеторговой
деятельности, Однако в любом случае обязательно проводится расчет
базовой цены, хотя методы расчета могут значительно различаться
(табл. 9 .11, 9.12, рис. 9.23).

4. Международная ценовая политика фирмы должна логически свя-
зывать ее цели, возможности и финансовое обеспечение. Обычно выде-
ляют три группы ценовых стратегий, в своей основе сходных со страте-
гиями, применяемыми товаропроизводителями на внутреннем рынке
(см. раздел 9.3), — пионерные, стандартные и адаптационные.



Пионерные ценовые стратегии — «снятие сливок», «что рынок выне-
те, «постепенное проникновение», стратегии жизненного цикла;

стандартные стратегии — первоклассный имидж товара, целевая
шя рынка, целевой объем продаж, «входной билет» на зарубежный
.шок, привлечение потребителя к оценке продукта, договорные цены
правительством;

адаптационные ценовые стратегии — ориентированная на конкурен-
1Ю стратегия «проб и ошибок»*.

5. Все методы определения внешнеторговых цен должны соответ-
•вовать уровню требований мирового рынка. Цены формируются по
эинципу равенства на товары одинакового качества при условии ра-
:нства других ценообразующих факторов.

Цена должна быть конкурентоспособной, т.е. соответствовать качеству
•вара и уровню цен, сложившимся на рынке в данное время (при
шных условиях платежа и поставки). Отсюда следует, что прежде чем
лгановить уровень цены, необходимо досконально изучить соответ-
•вуюший мировой товарный рынок (или его целевой сегмент), харак-
:ристики и условия реализации товаров-конкурентов, уровень цен на
-IX.

Основными методами ценообразования являются:
• метод полных затрат (сох1-р1иа те!1юс1),
• метод предельных затрат (таг$та!-со51 тсПюа'),
• конкурентный метод (сотреМ'ые теМос!).
При использовании фирмами методов полных и предельных затрат

эинимаются во внимание величина произведенных издержек, спрос и
'шествующий конкурентный уровень цен. Правильная калькуляция
щержек — основа этих двух методов.

Издержки в краткосрочном плане разделяются в зависимости от их
тстичности к объему производства на переменные или постоянные
абл. 9.11). Переменные затраты делятся на прямые и косвенные (в пер-
)м случае сумму издержек можно прямо отнести па единицу продук-
ии, во втором этот принцип можно использовать лишь частично),
табл. 9.13 представлен общий расклад издержек, используемых в каль-
^ляции внешнеторговых цен по методам полных и предельных затрат.

Порядок калькуляции одинаков и для внешнеторговых, и для опто-
>1х цен и предусматривает пропорциональное отнесение суммы на-
1адных расходов к величине прямых выплат на заработную плату с
1етом других статей прямых затрат.

При исчислении экспортной цены по методу полных затрат сумми-
/ются все группы издержек: внутренние, производственные, сбыто-
яе, а также специальные и обязательные внешнеторговые издержки,
роме того, в базовую экспортную цену закладывается определенная
эля прибыли.

Подробнее см.: Внешнеэкономический бизнес в России: Справочник. — М.
эспублика, 1997,



Главный вывод, который можно сделать на основе анализа двух ме-
тодов калькуляции внешнеторговой цены, состоит в том, что экспор-
тер в целях поддержания своей ценовой конкурентоспособности на
внешнем рынке нередко вынужден учитывать в экспортной цене не все
свои издержки, а только их часть. При этом обязательному возмещению
подлежат прямые производственные и сбытовые расходы, а также спе-
циальные экспортные затраты, которые связаны с выполнением осо-
бых внешнеторговых спецификаций и формальностей (затраты по экс-
портному исполнению, на экспортную упаковку, оплату транспортпо-
экспедиторских услуг (ТЭУ), таможенных пошлин, сборов и др.).

Существуют следующие варианты метода полных затрат во внешне-
экономическом ценообразовании: с фиксированной и переменной ве-
личиной прибыли, со скидками и без скидок с цены. На практике обымнс
применяется смешанный вариант метода полных затрат с фиксирован-
ной величиной прибыли и со скидками с цены.

При усилении конкуренции возрастает интерес экспортеров к мето-
ду предельных издержек — американские компании применяют его при
калькуляции экспортных цен в трех случаях из десяти, Однако обычнс
этот метод используется в сочетании с другими методами.

Маржинальная цена как инструмент атакующей политики применя-
ется многими зарубежными компаниями, в первую очередь я п о н с к и м и
и южнокорейскими. Так, невозмещенная часть издержек в ценах пред-
ложений японских фирм, оперирующих на рынке США, доходит до
40%. Не игнорируют такой подход и американские фирмы. К примеру,
экспортные цены на полистирол, производимый фирмами «Доу кемикл»,
«Стерлинг кемиклз», включают до 50% невозмещенных издержек.

Внесение поправок в цену с учетом различия технико-экономичес-
ких параметров товара позволяет также определить, какая цена может
быть установлена конкурирующей фирмой на продукт, аналогичный
тому, цена которого рассчитывается. Поскольку различия в параметрах
обычно не превышают суммарной поправки в 20—30%, это позволяет
считать, что в данном случае за базу принимается цена конкурирующих
фирм, имеющих разброс в пределах ± 20—30%.

Элиминируя качественные особенности продуктов различных про-
изводителей и условно уравнивая их, данный метод позволяет устано-
вить наиболее высокие и низкие цены, среднюю цену, избрать базис-
ную цену, которая обычно рассчитывается как средневзвешенная из
принятых для анализа конкурирующих продуктов.

Конкурентный метод внешнеторгового ценообразования широко
распространен в практике зарубежных фирм и используется также рос-
сийскими предприятиями. Его достоинства — удобство и сравнительная
дешевизна. В отличие от калькуляционных методов полных и предель-
ных затрат этот метод не требует обработки очень большого массива
стоимостной информации, предусматривающей вовлечение в эту рабо-
ту значительного количества специалистов службы маркетинга и бух-
галтерии фирмы. Однако будучи вторичным по отношению к калькуля-
ционным методам, конкурентный метод дает менее точные результаты.



В общем виде определение конкурентной цены с использованием
онкурентного метода может быть выражено формулой:

Р. = К х к * К, * р,
I С Ь 1р в*

де Л — конкурентная внешнеторговая цена,
Кс — коэффициент поправок на коммерческие условия,
Кь — коэффициент поправок на комплектацию,
К — коэффициент поправок на технико-экономические
показатели,

Рп — базисная внешнеторговая цена.
Из формулы следует, что независимыми переменными являются

»азисная внешнеторговая цена и коэффициенты, учитывающие поправ-
:и на коммерческие условия, комплектацию и технико-экономические
шраметры*.

6. Приведенные в данном разделе схемы и таблицы наглядно рас-
;рывают порядок формирования экспортных цен, их отличие по
•лементам затрат и характеру надбавок от цен внутреннего рынка
табл. 9.12, 9.13, рис. 9.24, 9.25), дают возможность судить о тех воз-
можностях, которыми может располагать товаропроизводитель-экс-
юртер в области цен и ценообразования, умело используя внешне-
•орговую ценовую политику.

* Оценка вносимых поправок и их «расшифровка» дается в гл. 8 справочника «Внеш-
неэкономический бизнес в России», подготовленной автором.



ФАКТОРЫ ФИРМЫ
» Стратегические цели

доля рынка
прибыль

+ Элементы комплекса маркетинга
позиционирование продукта,
сегменты потребителей

• Структура затрат
постоянные затраты
развитие продукта
производство
маркетинг

» Стоимость производства
экономика масштабов
достижение минимальных затрат

• Затраты на маркетинг и др.
уровень запасов

СПЕЦИФИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ ПРОДУКТА
» Фаза жизненного цикла
» Субституты
* Другие атрибуты продукта

качество
сервис
поставки

» Затраты по отгрузке/доставке
* Цены в продуктовой линии
» Финансирование условия
финансирования

СПЕЦИФИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ РЫНКА
» Потребители
• Способность покупать

стремление быть
информированным

* Вмешательство государства как
покупателя

ценовой контроль
требование встречной торговли
контроль трансфертных цен

ФАКТОРЫ СРЕДЫ
» Конкуренция

конкурентные цели
* Эффекты обменного курса

краткосрочный эффект
затраты по обмену
валюта обмена
долгосрочные валютные
тенденции

« Перемещение продукта между
рынками

привлекательность
рынка

• Макроэкономические факторы
стадия делового цикла
уровень инфляции
роль лизинга

УЧЕТ ИНОСТРАННОГО ФАКТОРА
ПРИ УСТАНОВЛЕНИИ ЦЕНЫ
* Цены продукта по отношению
к продуктовой линии
» Изменение дизайна продукта
и ценовые последствия
» Сдвиг к местам с низкими
издержками производства
• Установление трансфертных
цен и учет инфляционного
фактора
» Ценообразование для
транснациональных клиентов
# Специфическое
ценообразование и скидки
для клиентов
* Увязывание цен
» Инициирование лизинга
при встречной торговле

Рис. 9.22. Совокупность факторов, воздействующих на стратегию
международного ценообразования



Таблица 9.11

Перечень основных постоянных и переменных издержек,
используемых при калькуляции внешнеторговых цен

Прямые переменные
издержки

Косвенные переменные
издержки

Постоянные
издержки

эасходы на сырье и
материалы
Прямые выплаты
зарплаты промышлен-
но-производственному
ч коммерческому
персоналу
эасходы на приобрете-
ние инструмента (часть
шортизационных
затрат)
Исходы на специаль-
ную экспортную упаков-
^У
Гранспортные расходы
[на территориях стран
экспортера и импорте-
эа)
Страхование экспортных
-рузов
Выплата комиссионного
вознаграждения агентам
и посредникам

Оплата рабочих, занятых
на вспомогательных
операциях
Расходы на вспомога-
тельные материалы
Расходы нз электро-
энергию для производ-
ственных целей
Расходы на отопление
для производственных
целей
Расходы на хранение
товаров

Расходы на содержание
и эксплуатацию обору-
дования
Амортизационные
отчисления
Расходы на содержание
административно-
управленческого
персонала
Расходы на НИОКР
Социальное страхова-
ние
Арендная плата
Сбытовые расходы
Расходы на рекламу
Выплата налогов и
сборов
Финансовые расходы
(выплата процентов по
кредитам,банковские
расходы и т.д.)

Таблица 9.12

Калькуляция экспортной цены представительной фирмой США
с использованием методов полных и предельных издержек

по сравнению с калькуляцией внутренней оптовой цены
с использованием метода полных затрат (в долл.)

Элементы калькуляции цены

1

1. Прямые затраты на сырье и материалы
2. Прямые выплаты промышленно-производственному
и коммерческому персоналу
3. Прямые производственные накладные расходы
4. Косвенные производственные накладные расходы
5. Производственные издержки фирмы-экспортера
6. Косвенные выплаты коммерческому персоналу
7. Расходы на рекламу и другие средства
стимулирования сбыта
8. Затраты на организацию выставок-продаж
и торговых ярмарок
9. Затраты на потребительский кредит
10. Затраты на хранение
11. Затраты на гарантийное обслуживание

I

2

10,0

5,0
5,0
15,0
35.0
7,0

5,0

3,0
3,0
3,0
4,0

II

3

10,0

5,0
5,0
15,0
35,0
7,0

5,0

3,0
3.0
3,0
4,0

III

4

10,0

5,0
5,0
—

20,0

—

—

—
—
_

—
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12. Внутренние сбытовые расходы фирмы-экспортера
13. Административные затраты
14. Затраты по экспортному исполнению товаров
15. Затраты на специальную экспертную упаковку
16. Расходы, связанные с выполнением внешнеторговых
формальностей
17. Дополнительные экспортные затраты
18. Суммарные внутренние издержки фирмы-экспортера
19. Прибыль (35% к п. 18)
20. Базовая экспортная цена до уплаты комиссионных
и скидок агентам и посредникам
21. Скидка посредникам (10% к п. 20)
22. Комиссионное вознаграждение агентам
23. Базовая экспортная цена после уплаты
комиссионных и скидок посредникам и агентам
24. Затраты по упаковке экспортных товаров
в специальные контейнеры, ящики и прочую тару
25. Оплата услуг ТЭУ
26. Банковские расходы
27. Затраты на транспортировку груза
по территории США
28. Затраты на погрузку экспортных товаров
29. Суммарные затраты по доставке экспортной партии
товаров в порт и погрузке на судно
30. Экспортная цена ФОБ
31. Затраты на транспортировку до порта импортера
32. Экспортная цена КАФ
33. Затрата на страховку экспортного груза
34. Экспортная цена СИФ

25,0
14,0
3,0
1,0

4,0
8,0

82,0
29,0

111,0

111,0

2,0
1,0
1,0

3,0
1,0

8,0
119,0

6,0
125,0

1,0
125,0

25,0
14,0

74,0
26,0

100,0

3,0
1,0

4,0
8,0

28,0

28,0

28,0

2,0
1.0
1,0

3,0
1,0

8,0
36,0
6,0

42,0
1,0

43,0

I — экспортная цена, метод полных затрат
II — внутренняя оптовая цена США
III — экспортная цена, метод предельных затрат
Источник: Ладое ,1 Ехрог*. За!ез апб МагкеНпд. Мапиа!. МтпеароКз, 1989. Р. 3-4.

Пояснение к табл. 9.12.
Из таблицы следует, что при расчете экспортной цены по методу полных

затрат охватываются все группы издержек фирмы — прямые и косвенные.
Причем происходит аккумуляция внутренних производственных, сбытовых,
внешнеторговых издержек с учетом определенной доли прибыли. В кальку-
ляцию экспортной цепы по методу предельных затрат не включаются кос-
венные производственные, накладные расходы, административные затраты
и внутренние сбытовые издержки. Кроме того, фирма-экспортер в данном
случае отказывается от прибыли в цене.

Если продолжить расчеты и дополнить экспортную цепу расходами на
оформление внешнеторговых формальностей, доставку груза до склада им-
портера внутренними сбытовыми и другими расходами фирмы-импортера,
то все расходы в стране импортера (при использовании и метода полных, и
метода предельных затрат) будут одинаковыми, и в итоге цена для конечно-
го потребителя при методе предельных затрат будет лишь на 27% выше, чем
оптовая цена США, а при методе полных затрат — более чем в 2,3 раза.
В этом случае значительно снижается ценовая конкурентоспособность това-
ра в стране импортера.



ЭТАПЫ \
ФОРМИРОВАНИЯ >
БАЗОВОЙ ЦЕНЫ /

Первый: определение размерен, структуры
и динамики, а также эластичности спроса
при изменении цены, по конкретным това-
рам и рынкам

Второй: выбор для фирмы наиболее
выгодной цены, позволяющей максимизиро-
вать прибыль, и подсчет составляющих
полных издержек

Третий: определение уровня цены товара и
ее структуры на основе сопоставления с
аналогами-конкурентами; приведение цены
к единым условиям и сроку поставки, а
также ее корректировка с учетом возмож-
ной реакции на нее конкурентов

Четвертый: определение верхнего и
нижнего пороговых значений цены, возмож-
ных пределов и условий снижения цен, а
также динамики цены и ее зависимости от
фаз ЖЦТ

Пятый: определение соотношения цен
между базовыми продуктами и их модифи-
кациями; определение ценовых линий,
связанных с продажей продуктов в диапазо-
не цен, отражающих качественные различия
моделей; установление конкретных интер-
вальных цен и цен на дополнительные и
вспомогательные продукты

Шестой: разработка тактики цен и исчисле-
ние вариантов скидок (надбавок) или
снижения (повышения) первоначальной
цены товара

Седьмой: определение контрактной и
экспортной цен товара, базисных условий
цены, а также валюты цены, валюты платежа
и страхования от валютных рисков

4с. 9.23. Этапы определения базовой цены во внешнеторговой
деятельности*

См.; Ноздрева Р.Б., Цыгичко Л.И. Маркетинг: как покупать на рынке. — М., 1991.



Таблица 9.1

«Эскалация» экспортной цены (в долл.)

Цена ФОБ производителя
Морской фрахт и страхование
Цена СИФ
Тариф: 9% от цены СИФ
Цена СИФ плюс тариф
Налог на добавленную стоимость — 12%
Стоимость для дистрибьютора
Марка дистрибьютора — 15%
Стоимость для розничного продавца
Марка розничного продавца — 40%
Цена для потребителя

Экспортная
цена

9,60
1,08

10,68
0,96
11,64
1,40

13,04
1,96

15,00
10,00
25,00

Домашняя цена (цена
на внутреннем рынке)

9,60
—
—
—
—
—

9,60
1,44

11,04
7,36
18,40

Экспортная себестоимость До отправки товара

Полная «национальная» себестоимость товара
+ стоимость упаковки и затраты на специальную подготовку
к экспорту;
+ доля затрат на функционирование экспортной службы
предприятия

+ издержки на погрузку и международные перевозки;
+ затраты на страхование;
+ «консульские издержки»
(портовый сбор на водном транспорте или сбор в аэропорту);
+ издержки, связанные с пересечением государственной
(таможенной) границы (таможенные пошлины, издержки
гарантийного хранения и т.д.)

Себестоимость товара, доставленного в зарубежную страну
+ расходы по сбыту на внешнем рынке, т.е.:

стоимость хранения;
издержки по оплате торгового персонала;
издержки по сбыту;
издержки по стимулированию сбыта и рекламе;
издержки по послепродажному обслуживанию

Себестоимость товара до финансовых расходов
+ финансовые расходы:

финансирование до продажи;
финансирование коммерческого кредита

Себестоимость товара до определения степени риска
+ стоимость покрытия финансового, политического
и коммерческого рисков

= ПОЛНАЯ СЕБЕСТОИМОСТЬ ТОВАРА В СТРАНЕ-ИМПОРТЕРЕ

Рис. 9.24. Типовая схема структуры цены экспортного товара



СТРУКТУРА ЦЕНЫ
ПРИ ПЕРЕСЕЧЕНИИ
ТОВАРОМ
ГОСУДАРСТВЕННОЙ
ГРАНИЦЫ

Себестоимость продукции + расчетная прибыль

Цена «с завода-поставщика» (ЕХУУ)
+ перевозка к железнодорожной станции
+ стоимость услуг экспедитора
+ страхование
+ стоимость погрузки в вагон

Цена «франко-вагон/грузовая платформа»
+ фрахт до границы

(РСА)

Цена «товар поставлен до границы» (ОАР)
+ фрахт до места/порта назначения

Цена «фрахт/провоз оплачен» (РСА)
+ расходы в порту: перевалка, складирование,
портовые сборы, комиссия экспедитора в порту,
дополнительные расходы (телефон, телекс, факс,
почта)
+ экспортные пошлины

Цена «франке вдоль борта судна» (РАЗ)
+ расходы на документы, расходы по погрузке, на
коносамент, морской фрахт

Цена «стоимость и фрахт» (СРЯ)
+ страхование (РВА)

Цена «стоимость, страхование и фрахт» (С1Р) или
судна (ОЕЗ)
+ стоимость перевозки в порту назначения,
импортная пошлина и оформление документов

Цена «франко-пристань» (ОЕА)
+ стоимость перевозки до места нахождения
покупателя

Цена ^поставлено, пошлина уплачена» (ООР)

Примечание. Термины, заключенные и кавычки, использованы и Инкотермс.

Рис. 9.25. Последовательность проведения калькуляционных расчетов цены
на экспортно-импортные товары



ПОПРАВКИ,
вносимые
в'ЭКСПОРТНО-;
ИМПОРТНУЮ

Приведение к единым условиям
поставки

Приведение цены к сроку
поставки товара

Поправки на технико-
экономические различия

Поправка на количество

Поправка на условия
платежа >ь

Поправка на комплектацию
поставки

Пересчет цены в валюту
конкретной сделки

Поправка на уторговывание

Рис. 9.26. Возможные типичные поправки к импортной цене товара

Пояснение к рис. 9.26,
Приведенный «типовой набор» поправок к импортной цепе (в равной

мере он может быть использован российским экспортером при отстаивании
правильности своей цены перед зарубежным импортером) позволяет им-
портеру получить ясное представление о соотношении предлагаемой цепы,
потребительской ценности предлагаемого товара и условий его поставки.
В итоге импортер получает обоснованное представление о том, насколько
«справедлива» предлагаемая цена и на каком снижении цепы необходимо
настаивать*.

* Методы расчета поставок —см.: Маркетинг во внешнеэкономической деятельно-
сти предприятия. — М.: Внешторгиздат, 1989.



ОПРОСЫ

1. Что такое «цена» и какова ее экономическая сущность?

2. Какое место занимают цена и ценообразование в маркетинге?
3. Каковы основные функции цены?

4. Какие внутренние и внешние факторы оказывают решающее
воздействие на ценовую политику?

5. Какие цели преследует ценовая политика фирмы?
6. Расскажите о ценовых стратегиях и их формировании.

7. В чем состоит роль цены как фактора повышения
конкурентоспособности товаров?

8. Каковы основные методы калькуляции цены?
9. Как построить график безубыточности для определения

целевой цены товара.

10. Что такое «ценовая эластичность товара»?
11. Что такое «мировая цена» и как она формируется?

12. Из каких составляющих слагается экспортная цена?



ГЛАВА 10

СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА И ОРГАНИЗАЦИЯ
ТОВАРОДВИЖЕНИЯ

Сбытовая политика фирмы-товаропроизводителя неразрывно связа-
на, с одной стороны, со спросом (его размерами, динамикой, структу-
рой) на целевом рынке, а с другой, — с собственными производствен-
но-сбытовыми, финансовыми, организационно-управленческими и
иными возможностями. Эта политика должна в максимальной мере удов-
летворять потребности покупателей, причем с наибольшим удобством
для них, и одновременно учитывать фактор давления со стороны кон-
курентов, проявляющийся в их сбытовой политике и практике. Если
сбытовая политика конкурентов заведомо более эффективна, то изго-
товителю следует либо уйти с целевого рынка, либо коренным образом
модернизировать всю систему сбыта с целью значительного повыше-
ния ее конкурентоспособности, либо изменить свою производствен-
ную и сбытовую специализацию,

Подчеркнем, что сбыт понимается как в широком, так и в узком
смысле слова. Эти различия необходимо знать хотя бы во избежание
возникающих порой недоразумений. Сбыт в широком смысле слова —
это все операции с момента выхода товара за ворота предприятия до
момента передачи купленного товара покупателю. В узком п о н и м а н и и
сбыт — это только конечная операция, т.е. общение (деловые контак-
ты) продавца с покупателями, все же остальные операции относятся к
товародвижению.

Политика сбыта разделена на три тесно взаимосвязанные части:
подготовительный этап, который непосредственно предшествует

товародвижению и реализации товаров конечным покупателям. На этом
этапе производятся планирование и выработка стратегии действий по
осуществлению сбытовой политики. Рассчитываются (прогнозируют-
ся) объемы сбыта в соответствии с конкретным местом распределе-
нии потребителей и определенным временным отрезком (покварталь-
но или по месяцам), определяются наиболее целесообразные средства
доставки товаров на оптовые базы, склады, в магазины и т.п., созда-
ются или выбираются каналы сбыта, определяется построение сети
сбытовых точек (магазинов розничной торговли), проводятся изуче-
ние и выбор оптовиков, дистрибьюторов и агентов. Степень проду-
манности и качество работы, выполненной на этом этапе, во многом
предрешают успех или неудачу всей последующей деятельности по
сбыту;

этап конкретной деятельности по организации системы физического
перемещения товаров (аЧз^пЬиНоп) от изготовителя до пунктов назначе-



:/я (складов оптового продавца, розничных магазинов, конечных по-
упателей);

этап организации собственно сбытовой деятельности, т.е. работа с
онечными покупателями, приобретающими товары, перемещаемые и
амках канала.

По определению Ф. Котлсра, товародвижение — это деятельность по
ланированию, претворению в жизнь и контролю за физическим пере-
ещением товаров от мест их происхождения (производства) к местам
спользования с целью удовлетворения нужд потребителей с выгодой
ля лиц, занятых товародвижением*.

Канал товародвижения ~ это совокупность фирм-посредников, фи-
ических лиц, способствующих физическому перемещению товаров и
ередаче прав собственности по цепочке от производителя к потреби-
ел ю.

Имеются прямые и косвенные каналы. Прямые каналы товародвиже-
ия (прямой маркетинг) предполагают перемещение товаров от изгото-
ителя непосредственно к потребителю, минуя независимых посредни-
.ов, косвенные каналы товародвижения (косвенный маркетинг) — ис-
юльзование независимых посредников, к которым товар перемещает-
я от производителя с целью реализации его потребителям.

Оптовая и розничная торговля выполняют свои функции на соот-
.етствующих этапах товародвижения.

Оптовая торговля — деятельность по перемещению значительных
:оличеств товара от производителя к потребителю, использующему его
I производственных целях, или к коммерческой фирме, приобрета-
эщей товар для перепродажи.

Существуют два вида оптовых предприятий: принадлежащие фир-
мам-производителям и независимые торговые предприятия — коммер-
[еские оптовые организации, приобретающие товары для последующей
1ереиродажи и подразделяющиеся на оптовиков с полным сервисом и
штовиков с узким обслуживанием.

В отличие от коммерческих оптовиков агенты и брокеры выполняют
юереднические функции по купле-продаже товаров за комиссионное
юзнаграждение. Причем брокеры работают на временной основе, а аген-
"ы — на постоянной.

Розничная торговля — деятельность, предполагающая продажу това-
ра конечным покупателям (потребителям) для их личного использова-
ния.

Формы розничной торговли, как известно, чрезвычайно разнооб-
разны. Она осуществляется через магазины, различающиеся характером
:обственпости, организацией работы и ее направленностью (специали-
зация, универсальный подход, ассортимент, месторасположение, об-
:луживание, уровень цен, часы работы и т.д.), или минуя их (пемага-
зинная розничная торговля с помощью автоматов, вразнос, по катало-
гам, электронная торговля через Интернет и др.).

См,; Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



Уровень каналов товародвижения варьирует от нулевого до много-
уровневого (рис, 10.11).

Происходящая эволюция системы распределения продуктов в усло-
виях рыночной экономики характеризуется постепенным переходом от
традиционной организации товародвижения (когда каждый участник
канала является автономным независимым предприятием) к более тес-
ной интеграции участников канала. Другое направление совершенство-
вания сбытовой деятельности товаропроизводителей (особенно круп-
ных, многопрофильных) — использование многоканальных маркетин-
говых систем, позволяющих изготовителю одновременно продвигать
товары к различным потребителям различными путями.

10.1. Стратегическое планирование сбыта

Планирование товародвижения и собственно сбыта оказывает зна-
чительное воздействие на маркетинговые программы и ход их реализа-
ции. Поскольку звено товародвижения и сбыта обеспечивает существен-
ное разнообразие маркетинговых функций, план маркетинга фирмы
приобретает определенную форму или ориентацию.

В свою очередь, стратегическое и оперативное планирование сбыта,
выдвигаемые в них задачи предрешают характер товародвижения, «про-
пускную способность» каналов сбыта, масштабы территориального ох-
вата или рыночного пространства, размеры затрат на товародвижение и
собственно сбыт и другие параметры системы товародвижения и сбыта.

На рис. 10.1 — 10.4 показано место товародвижения и сбыта в общей
стратегии рыночной деятельности фирмы и раскрыт процесс регулиро-
вания системой сбыта и ее составными элементами. На рис. 10.4 четко
выделена система управления физическим распределением произведен-
ных продуктов в общей системе логистики предприятия, включающей
всю систему управления материальными потоками, первая часть кото-
рой (сырье, материалы, полуфабрикаты, комплектующие) работает на
вход, а вторая (законченные производством продукты) — на выход из
предприятия, с последующим распределением и сбытом.

Существует несколько типов несоответствия между производством
и потреблением, порождаемых объективными п р и ч и н а м и (табл. 10.1).
Хорошо спланированная и качественно реализуемая стратегия товаро-
д в и ж е н и я и сбыта позволяет эффективно преодолевать подобные
несоответствия, в том числе и касающиеся информационного обеспе-
чения сторон.

Однако даже идеально подготовленные с формальной точки зрения
планирование и стратегические наработки относительно товародвиже-
н и я и сбыта приобретают определенный смысл, если опираются на
хорошо взвешенный и правильно оцененный сбытовой потенциал (один
из методов такой оценки приведен в табл. 10.2). В противном случае вся
планово-подготовительная работа окажется напрасной, а следование
целям такого планирования может вызвать катастрофические послед-
ствия.



Стратегия распределения, товародвижения и сбыта во многом (если
: в решающей степени) зависит от типа, класса и вида сбываемых
•варов. Металлургическое оборудование и транспорт, музыкальные
:нтры и видеомагнитофоны настолько отличаются от других товаров
з потребительской ценности, функциональным особенностям, облас-
I применения и другим параметрам, что нельзя не требовать особого
эдхода к их распределению, перемещению, хранению и сбыту.

Более того, товары общего назначения (к примеру, потребительско-
)), но различающиеся по характеру покупательского поведения, от-
эшению к ним потребителей, оказывают значительное, а иногда и
гшающес воздействие на длину канала товародвижения (распределе-
ия), характер расположения магазинов, их специализацию, размеры
эварооборота, интенсивность продаж в течение года и рабочего дня
>ис. 10.5, табл. 10.4).

Особую значимость для производителя при определении политики и
гратегии распределения, товародвижения и сбыта представляют воп-
осы экономической эффективности.

Подчеркнем, что товародвижение — весьма действенный инстру-
ент стимулирования спроса и его удовлетворения, а мерой эффектив-
ости системы товародвижения является соотношение затрат фирмы,
том числе на сбыт, и коммерческих результатов. Качественное

бслуживание потребителей — главная задача системы распределения
товародвижения, в ы п о л н е н и е которой предрешает успех всей сбы-

эвой политики.
Приведенные в табл. 10.5 данные свидетельствуют о том, что по

тношению к цене производителя затраты и прибыль сбытового звена
оставляют в Германии 117%, Швейцарии — 120, во Франции — 68,

Великобритании — 77, Италии — 48%. Даже эти усредненные по
транам показатели дают определенное представление об относитель-
юй эффективности сбытового звена в каждой из перечисленных стран.
1овышенный уровень издержек в системе сбыта вызывает снижение
1еновой конкурентоспособности реализуемых товаров.

Структура затрат на физическое распределение товаров (рис. 10.6)
видетельствует о том, что 45% затрат приходится на инвестиции в
апасы, 15% — на обработку складских товаров, 30% — на внешнюю и
!нутреннюю транспортировку. Именно по этим статьям затрат имеются
кшбольшие возможности их с н и ж е н и я .

Для того чтобы снизить издержки по распределению товаров и их
:быту, товаропроизводитель должен постоянно приводить возможнос-
чи своих каналов товародвижения и сбыта в соответствие со структу-
юй, динамикой и территориальным изменением товарных потоков.
Существенные изменения структуры производства и сбыта, появление
! ассортименте новых товаров, особенно рыночной новизны, неизбеж-
но вызывает необходимость проводить соответствующие изменения в
;истеме распределения и товародвижения: отказ от одних каналов това-
•юдвижения, переход к другим, их новая комбинация и (или) модер-
низация и др.
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Распространение сбыта на новые территориальные районы рынка
требует от производителя энергичных усилий по созданию в этих райо-
нах собственной сбытовой сети или привлечения к этой работе незави-
симых посредников. Другая задача в этой связи — интеграция создава-
емой и уже существующей сети с тем, чтобы они взаимно усиливали
сбытовые возможности друг друга.

КОРПОРАТИВНАЯ ЦЕЛЬ
(прибыль)

Функциональные цели

ЦЕЛЬ МАРКЕТИНГА
(доля рынка)

Цели инструментов
маркетинга

ЦЕЛЬ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ
(доступность)

Стратегия
распределения

Рис. 10.1. Иерархия целей — общекорпоративной, маркетинговой и цели
распределения



Хозяйственная политика
предприятия

Стратегия сбыта

Идеи по сбыту

Стратегия маркетинга

Другие маркетинговые
мероприятия

Стратегическая
среда

Общественно-
правовые,
культурные и
этнические
факторы

•

Факторы
предприятия
Финансовое
положение
Сотрудники
Психологичес-
кий климат на

г » •

Торговые
объекты
Стоимость нетто
Стоимость брутто
Потребительская
ценность
Функциональ-
ность
Цена

. 1

Рыночное поле
Структура спроса
Структура
потребностей
Структура
конкуренции
Интенсивность
конкуренции

, < г

Анализ стратегической среды

•г

Оценка возможности и принятие решения

Продолжение стратегии и планирование тактических действий

Передача стратегической
концепции

• •

Решение
контрольно- распорядительных

органов

• г

ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ

Рис. 10.2. Последовательные стратегические решения в области сбыта



ОПЕРАТИВНОЕ И СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И РЕГУЛИРОВАНИЕ СБЫТА

1

г

Планирование
ассортиментных

групп товаров

* Сегментация товаров,
групп товаров

* Тенденция развития
товара (оборот, прибыль,
качество)

* Набор товаров

« Группа товаров как
источники (центры)
прибыли

» Требуемые производ-
ственные мощности в
динамике

» Приоритетные направ-
ления развития рынка
для товарных инноваций

л

Т

Планирование
клиентуры

* Данные о клиентуре

* Тенденция развития
клиентуры (оборот,
прибыль, качество)

* Набор средств, привле-
кающих клиентов

* Банк данных о предло-
жениях и проектах фирмы

* Группы клиентов как
центры прибыли

* Стратегическое и
оперативное планирова-
ние клиентуры с переч-
нем намечаемых мер

1

V

Планирование спроса
и предложения,

регулирование сбыта

* Представители, данные
о филиалах

* Тенденция развития
сбыта (по регионам,
странам)

» Набор рынков
{от региональных
до мировых)

» Планирование работы
представителей, ориен-
тированных на клиентов

* Отчеты о посещении
клиентов и их анализ

» Сферы сбыта как
центры прибыли

Планирование
конкуренции

4 Массив данных о
состоянии конкуренции

» Сопоставление с
конкурентами

# Профильный анализ
преимуществ и недо-
статков

Рис. Ю.З. Схема стратегического и оперативного регулирования сбыта
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'ис. ?0.4. Основные элементы товаропотока в системе управления
физическим распределением

Пояснение к рис. 10.4.
Физическое распределение — это весь путь товара от производителя к

ютребителю. В рамках физического распределения производятся внутренняя
ранспортировка на производстве; формирование запасов у фирмы-произ-
юдителя; управленческая деятельность, связанная с транспортировкой и
>егулированием запасов; внешняя транспортировка от производителя к по-
ребителю; управление запасами у потребителей, к которым в данном слу-
1ае можно отнести оптовых и розничных торговцев; внешняя трапспорти-
ювка товара от оптового к розничному торговцу.



Таблица 10,1

Типы несоответствия между производством и потреблением
и их преодоление посредством функции распределения*

Типы
несоответствия

Соответствующие функции
распределения

1. Географическое, пространственное
(товары производятся в одном месте,
а потребляются в другом)

2. Временное страхование (лаг) (товары
производятся в одно время, а потребля-
ются в другое:
а) сезонное производство, регулярное
потребление (замороженные продукты
питания и др.);
б) регулярное производство, сезонное
потребление {топливо и др.);
а) непрерывное производство, периоди-
ческое потребление (стиральный поро-
шок и др.)

3. Крупномасштабное производство,
"порционное» потребление (товары
выпускаются в больших количествах,
а потребляющей единицей являются
отдельное лицо, семья, фирма и т.д.)

4. Специализированное производство,
различное потребление (изготовитель
прибегает к крупномасштабному специа-
лизированному производству, но потреби-
тель желает разнообразия, его потреби-
тельская корзина включает в себя товары
ряда специализированных производств)

5. Процесс обмена
а) производство для потребления
б) доходы для расходов

6. Коммуникации, информация (продав--
цам необходима информация о рынке, а
рынку — о товарах. Система распределе-
ния содействует двустороннему обеспе-
чению информацией)

1. Хранение и транспортировка

1. Хранение
2. Концентрация, сортировка,
рассредоточение
3. Накопление,сортировка, разме-
щение
4. Разбивка крупной партии на
мелкие

1. Контакты, переговоры, сделки
2. Заказы, платежи, поступления

1. Обеспечение информацией (ин-
формация о товарах должна по-
ступать сверху, т.е. от производите-
ля; информация о рынках должна
идти снизу, т.е. от дистрибьютора.
Обратите внимание, что система
коммуникаций часто неадекватна,
так как у изготовителей и дистри-
бьюторов цели различные. Марке-
тинговые исследования и реклама
служат связующим звеном для
заполнения этого пробела

См.: Хоскинг А. Курс предпринимательства. — М., 1993.



Таблица 10.2

Оценка сбытового потенциала предприятия'

Критерии

Техническое
качество

Разнообразие
ассортимента

Возможности
переоснащения

Техническое
обслуживание

Снабжение
запчастями

Участие в сборке

Помощь при вводе
в эксплуатацию

Послепродажный
сервис

Точность поставок

Условия платежа

Весомость
отдельных
составля-

ющих

10

20

15

5

15

5

10

10

5

5

100

Оценка по сравнению
с конкурентом

++ + - - —

5 4 3 2 1
Намного Так же Намного

лучше хуже

Потенциал

30

80

60

25

45

25

50

40

15

10

380
Совокуп-
ные баллы
потенциала
предприя-
тия

Пояснение к табл. 10.2.
Для определения относительной величины сбытового потенциала пред-

приятия шкалируется определенный набор характеристик, раскрывающих
этот потенциал. Весомость каждой характеристики устанавливается количест-
вом баллов. Затем производится оценка указанных характеристик по пяти-
балльной системе и балл весомости характеристики умножается па ее оцен-
ку. Суммирование полученных величин даст общее количественное пред-
ставление о сбытовом потенциале предприятия, который в данном случае
равен 380 (из 500 возможных).

Чтобы получить сравнительное представление о силе сбытового потен-
циала, его нужно определить и у конкурентов по указанной методике, а
затем сопоставить полученные результаты.

* См.: Швальбе X. Практика маркетинга для малых и средних предприятий. — М.,
1995.



Характер
распределения

Индикатор выбора

Доля покупок

Длина канала
распределения

Товары,
приобретаемые

с минимальными
усилиями

Интенсивное

Низкий

Низкая

Длинный
многоканальный

Товары,
покупаемые
с выбором

Селективное

Сравнительно
высокий

Высокая

Короткий

Товары особого
спроса

Эксклюзивное

Очень высокий

Высокая

Короткий

Рис. 10.5. Воздействие типа товара на стратегию распределения

Таблица 10.3

Пример анализа сбыта различных вариантов продуктов
предприятия-товаропроизводителя

Продукт

1

2

3

4

Число
модификаций

1

4

15

7

Сбыт,
млн. руб.

1023

6780

15 650

9700

Сбыт на одну
модификацию

1023

1695

1043

1385

Доля продукта
в общем
сбыте, %

3,1

20,4

47,2

29,3

33 153



Таблица 10.4

Некоторые характеристики процесса реализации товаров

Основные параметры

Образцы изделий, рекламируемых
с помощью каждого метода

Степень насыщенности рынка

Степень контролирования сбыта

Издержки сбыта

Поддержка дилера

Обучение и подготовка дилера

Виды товаров

Период использования продукта

Реклама продукции

Распространение купонов

Методы реализации

Исключительное
распределение

Легковой автомобиль

Ограниченная

Строгий контроль

Низкие

Значительная

Значительная

Специализированные
изделия

Товары длительного
пользования

Проводится

Не проводится

Выборочное
распределение

Платья и костюмы

Средняя

Значительный контроль

Средние

Ограниченная

Ограниченная

Потребительские товары
не повседневного спроса

Товары среднего
пользования

Проводится

Не проводится

Экстенсивное
распределение

Жевательная резинка

Высокая

Нулевой контроль

Высокие

Очень небольшая

Отсутствует

Товары повседневного
спроса

Товары
краткосрочного
пользования

Почти не проводится

Проводится



Складские
расходы

по обработке,
15%Инвестиции

в запасы,
45%

Управленческая
деятельность и

накладные расходы
10%

Внутренняя
транспортировка,

10%
Внешняя

транспортировка,
20%

Рис. 10.6. Возможное соотношение затрат на физическое распределение
товара

Таблица 10.5

Воздействие сбытовой сети на конечную цену потребительских
товаров в ряде стран Западной Европы (в %)

Страна

Германия

Швейцария

Франция

Великобритания

Италии

Цена
производителя

100

100

100

100

100

Оптовая
надбавка

25

21

12

18

10

Розничная
надбавка

92

99

56

59

38

НДС

24

-

34

14

9

Всего

241

220

202

191

157

Источник: ТегряТга V.- БапиНу К. [ШсгпаНопа! Магкс1те. 6-1Н ей. Рой \Уог1п, 1994.
Р. 576.



10.2. Оценка и выбор каналов сбыта

Каналы товародвижения и распределения характеризуются уровнем
штеграции, шириной, длиной, а также различиями, определяемыми
.арактером перемещаемых и сбываемых товаров. К примеру, набор функ-
ций канала, используемого для сбыта соли, спичек, сахара, во многом
ггличается от функций канала сбыта автомобилей, видеомагнитофо-
юв, музыкальных центров и других технически сложных изделий.

Длина канала— понятие, характеризующее число независимых участ-
шков товародвижения. Прямой канал является самым коротким и на-
;ывается каналом нулевого уровня (рис. 10.11), т.е. производитель сам
сбывает свой товар потребителю. На рисунке приведены каналы других
'ровней.

В зависимости от характера взаимодействия товаропроизводителя с
юсредниками выделяют два типа вертикальной организации непрямых
;бытовых каналов — традиционный и координированный. В традицион-
ной вертикальной структуре каждый уровень сбытового канала действу-
ет независимо от других, стремясь максимизировать собственную при-
Зыль, а не эффективность канала в целом. В координированной верти-
кальной структуре участники процесса сбыта координируют свои фун-
кции в целях повышения эффективности совокупной сбытовой дея-
гельности и усиления влияния на рынке. Координатором могут быть и
изготовитель, и оптовый или розничный торговец. Формы вертикаль-
ной структуры в сбытовом канале: интегрированная (контролируемая
одним владельцем), договорная (координация своих программ сбыта
независимыми фирмами различных уровней канала в рамках догово-
ров) и бесконтрактная (сотрудничество между изготовителем и сбыто-
вой сетью обеспечивается благодаря высокой репутации его торговой
марки или имиджу его коммерческой организации).

Прямой сбыт выгоден для товаропроизводителя при следующих ус-
ловиях:

• достаточно большой объем реализуемого товара для прибыльного
осуществления прямого сбыта;

• высокая территориальная концентрация потенциальных потреби-
телей при относительно небольшом их числе;

• наличие развитой сети собственных складов на целевом рынке;
• необходимость высокоспециализированного сервиса применитель-

но к товару;
• специфичность эксплуатации изделия;
• неустойчивость цены.
Фирма-изготовитель использует услуги посредников, если:
• необходимо создание дорогостоящей, широко разветвленной сбы-

товой сети (при горизонтальном рынке);
• велика территориальная протяженность рынка;
• значительны транспортные расходы;
• недостаточны знания о рынке и условиях работы на нем.
Ширина канала определяется количеством и возможностями незави-

симых участников товародвижения. Расширение канала, а следователь-
но, и его «пропускной способности» увеличивает число участников



канала по этапам товародвижения; при сужении канала наблюдается
обратный процесс. Чтобы укрепить позиции товара на рынке, произво-
дитель прибегает к горизонтальной интеграции, приобретая каналы
сходной специализации.

Выбирая каналы сбыта или формируя новые, товаропроизводитель
исходит из того, что каждый из них имеет свою экономически оправ-
данную область применения, свою структуру и специализацию, свое
назначение.

В силу этого, анализируя каналы сбыта и выбирая наиболее прием-
лемые, производитель должен исходить как из общих целей товародви-
жения {доставка нужных товаров в нужное место и нужное время, при-
чем по возможности с минимальными издержками) так и конкретных
задач, которые ему предстоит решить (табл. 10.6—10.10, рис. 10.12).

Отправной момент создания системы товародвижения — изучение
потребностей реальных и потенциальных покупателей и предложений
конкурентов. Потребителей интересует в первую очередь своевремен-
ность доставки товара, а также готовность поставщика удовлетворить
срочные нужды клиента, обеспечить поставку качественных товаров,
принять обратно дефектные товары и быстро заменить их, обеспечить
первоклассный сервис.

Фирма-производитель должна изучить сравнительную значимость этих
и иных услуг в представлении клиентов применительно к конкретным
видам товаров. Например, компания «Ксерокс», учитывая, что для по-
купателей фотокопировальной техники большое значение имеют сроки
сервисного ремонта, разработала жесткие стандарты на оказание по-
добных услуг, предусматривающие приведение в рабочее состояние
вышедшего из строя аппарата в любой точке США в течение трех часов
с момента получения заявки на обслуживание*.

Любые варианты политики обслуживания клиентов обязательно
должны учитывать стандарты конкурентов. Однако для любой фирмы
главной стратегической целью является обеспечение максимального
роста прибылей, а не сбыта. Поэтому изготовителю следует знать, во
что обойдется ему организация отличного сервиса. Некоторые формы
предлагают скромное обслуживание, но по существенно низким це-
нам, другие — больший объем услуг, чем конкуренты, но по более
высокой цене, чтобы покрыть возросшие издержки.

Критерии выбора канала сбыта (табл. 10.10) и сопоставительный
анализ издержек, которые несут непрямые каналы сбыта двух видов
(табл. 10.7 и 10.8), дают представление о том, чем следует руководство-
ваться товаропроизводителю при выборе канала или при экономичес-
кой оценке уже действующего канала. Этим же целям служит и анализ
уровня и структуры цены, складывающейся в канале сбыта по мере
продвижения товара. Конечная цена товара — для изготовителя вопрос
принципиальной важности. Эта цена, покрывая издержки изготовите-
ля, посреднических фирм и обеспечивая им определенную прибыль,
вместе с тем сигнализирует о том, является ли она конкурентной.

См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.
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Рис. 10.7. функции каналов товародвижения, распределения и сбыта

Пояснение к рис. 10.7.
Исходя из понятия «сбыт» в широком смысле, встречающийся термин

«сбытовой капал» означает выполнение всех трех генеральных функций —
товародвижение, распределение и собственно сбыт. Это обстоятельство не-
обходимо иметь в виду, поскольку в экономической литературе используют-
ся термины «канал сбыта», «канал товародвижения», «капал распределе-
ния», употребленные в широком смысле и являющиеся равнозначными. Но
они могут быть использованы и в ограниченном смысле, и это необходимо
учитывать.
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Рис. 10.8. Типы каналов товародвижения, распределения и сбыта
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Рис. 10.11. Уровни каналов сбыта



Таблица 10.6

Сравнительная характеристика каналов сбыта

,̂ ^ Каналы
^--^товародвижения

Характеристики ""--̂

Рынок
Объем сбыта
Контакты с производителями
Издержки сбыта

Политика цен

Знание объектов сбыта

Зона проявления

Право собственности
на товары в процессе сбыта

Финансовое состояние
изготовителя

Возможности техобслуживания

Норма прибыли

Уровень стандартизации

Качество отчетности

Прямые

Вертикальный
Незначительный
Тесные
Наиболее высокие

Очень гибкая,
своевременно
реагирующая
на изменения
конъюнктуры

Очень хорошее

Узкая, ориентированная
на концентрацию
потребителей

У изготовителя

Надежное

Очень высокие

Высокая

Низкий

Высокое

Косвенные (непрямые)

Оптовые
фирмы

Горизонтальный
Большой
Незначительные
Средние

Гибкая, оперативно
учитывающая
изменения

Удовлетворительное

Широкая,
по всему рынку

У посредника

Среднее

Низкие

Низкая

Высокий

Низкое

Сбытовые
агенты

Вертикальный
Средний
Малые
Минимальные

Негибкая, требующая
согласования
изменений цен
с изготовителями

Хорошее

Узкая, но некоторые
охватывают весь
рынок

У посредника

Слабое

Средние

Низкая

Средний

Самое низкое

Смешанные

Любой
Большой
Средние
Оптимальные

В целом гибкая,
удовлетворяющая
потребности
потребителя
и изготовителя

Оптимальное

Наиболее полная

Нормальное

Нормальное

Нормальные

Средняя

Любой

Нормальное



Стратегические цели

Характеристика рынка и учитываемые ограничения

Характеристика
покупателя

Характеристика
товара

Характеристика
фирмы

Вертикальная структура канала сбыта
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РИС. 10.12. Стратегические решения товаропроизводителя
по каналам сбыта*

' См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



Пояснение к рис. 10.12.
Стратегия втягивания состоит в том, что основные маркетинговые уси-

лия товаропроизводителя обращены на посредников, чтобы побудить их
принять марки фирмы в свой ассортимент, создать необходимые запасы,
обеспечить им выгодное положение в торговых залах магазинов и формиро-
вать соответствующие покупательские предпочтения у покупателей. Цель —
добиться добровольного сотрудничества с посредником, предложив ему
выгодные условия.

Стратегия вталкивания необходима для обеспечения взаимодействия с
теми сбытовиками, которые обеспечат фирме широкий и выгодный доступ
к рынку. Но чем выше их способность торговаться с позиций силы, тем
меньше выбора у фирмы. На рынках с концентрированным распределением
именно посредники определяют условия сотрудничества. Обойтись без по-
средников можно, только выбрав прямой канал сбыта, по это означает для
товаропроизводителя взвалить на себя весь груз сбытовых функций и нести
повышенные издержки.

Стратегия втягивания предполагает необходимость значительных финан-
совых затрат па рекламу, рассредоточенную во времени. Применяются раз-
личные формы воздействия на потребителей: бесплатные раздачи товаров,
купоны, выставки, коммерческие ярмарки, прямая реклама. Обычно стра-
тегии втягивания обходятся дороже, чем стратегии вталкивания.

На практике обе эти стратегии взаимно дополняют друг друга, поэтому
фирмы применяют смешанные стратегии, распределяя усилия по продви-
жению товаров между конечным спросом и системой сбыта.

Таблица 10.7

Достоинства и недостатки каналов сбыта

Тип каналов Достоинства Недостатки

1. Прямой сбыт по
модели «завод —
конечный потреби-
тель"

Предприятие

Потребитель

* исключительно
высокий контроль за
ценами, возможность их
дифференциации по
регионам

» доступ к информации
о рынке и потребителе

» отсутствие наценки,
возникающей при
наличии посредников

* возможность форми-
рования устойчивой
группы клиентов

» высокие затраты на
реализацию

» значительные затраты
на транспортировку

* существенные затраты
на организацию складс-
кого хозяйства



Продолжение табл. 10.7

Тип каналов

. Продажа через
осредника

Предприятие

V

Посредник 1

' •
Потребитель

!. Продажа через
лногоуровневую
систему посредни-
:ов

Предприятие

"Посредник

< '
Субпосредники

4 1 ^
•\ ; 7

Потребитель

4-. Продажа через
смешанные каналы

5. Продажа по
модели «открытых
цверей предприя-
тия»

Предприятие

Т 1 Т
- Посредник

Т Т
Субпосредники

Потребитель

Достоинства

• умеренные затраты
на реализацию

» сравнительно низкие
затраты

» отсутствие необходи-
мости исследования и
прогнозирования рынка

« отсутствие необходи-
мости решать вопросы
логистики (склады,
транспорт и т.п.)

См. пп- 1-3

» очень низкие затраты

» отсутствие наценок
посредников

Недостатки

* высокие наценки
посредника

» относительно высокие
цены для конечного
покупателя, сдерживаю-
щие спрос

+ ограниченность
контроля над территори-
альным охватом

* низкий уровень
контроля над ценами

* оторванность от
конечного потребителя и
соответственно недоста-
ток информации о нем

« необходимость
установления более
тесных контактов с
посредниками

• необходимость
организации системы
их информирования и
обучения

См. пп. 1-3

» отсутствие информа-
ции и контроля за
дальнейшим продвиже-
нием товара

# отсутствие информа-
ции и контроля за
ценами

» в конечном итоге
плохое знание положе-
ния на рынке



Таблица 10,

Критерии выбора сбытового канала товаропроизводителем*

Учитываемые
характеристики

ХАРАКТЕРИСТИКИ
ПОКУПАТЕЛЕЙ

Многочисленные

Высокая концентрация

Крупные покупки

Нерегулярные покупки

Оперативная поставка

ХАРАКТЕРИСТИКИ
ТОВАРОВ

Расходуемые продукты

Большие объемы

Технически несложные

Нестандартизованные

В стадии запуска

Высокая ценность

ХАРАКТЕРИСТИКА
ФИРМЫ

Ограниченные
финансовые ресурсы

Полный ассортимент

Желателен четкий
контроль

Широкая известность

Широкий охват

Прямой
канал

*ч

***

***

*««

*"...

*

*

Непрямой канал

Короткий

***

**

»*

**

**

**

**

**

Длинный

***

***

** *

***

Комментарии

Принцип сокращения
числа контактов играет
важную роль

Низкие издержки на
один контакт

Издержки на установление
контакта быстро окупаются

Повышенные издержки при
частых и малых заказах

Наличие запасов вблизи
точки продажи

Необходимость быстрой
доставки

Минимизация транспортных
затрат

Упрощенные требования
к обслуживанию

Товар должен быть
адаптирован к специфичные
потребностям

Необходимо тщательное
«слежение» за товаром

Издержки на установление
контакта быстро окупаются

Сбытовые издержки
пропорциональны объему
продажи

Фирма может предложить
расширенное обслуживание

Минимизация числа звеньев
между фирмой и рынком

Положительная реакция
системы сбыта

Необходимо добиваться
интенсивного сбыта

*** — высокая значимость
** — менее высокая значимость

* См.: Ламбен Ж.-Ж. Указ. соч.



Пояснение к табл. 10.8.
Существует определенный набор критериев, которыми руководствуется

зваропроизводитель при выборе конкретного капала сбыта, — это ограии-
сния, обусловленные целевым рынком, факторами поведения покупате-
ей, а также особенностями самого товара и фирмы..

Характеристика рынка (покупателей) — это размеры рынка, число по-
упателей, их покупательские п р и в ы ч к и , склонности, Например, если кли-
нты закупают товар в малых количествах и если спрос носит сезонный
зрактер, то наиболее приемлем длинный канал сбыта.

Характеристики товаров — это их физические и технические параметры.
Короткие каналы сбыта предпочтительнее для товаров, характеризующихся
ысокой технологической сложностью и соответственно значительной по-
ребностыо в техобслуживании. Изготовитель, специализирующийся на вы-
ускс одного товара или ограниченного числа товаров, прибегнет к помощи
птовиков, а при выпуске широкого набора товаров — скорее всего обра-
ится к розничному торговцу (торговцам).

Характеристика фирмы — это ее размеры и финансовые возможности.
1рупные фирмы, имеющие значительные финансовые ресурсы, склонны
ами выполнять многие функции сбыта, снижая свою зависимость от посрсд-
иков. Малые фирмы вынуждены чаще прибегать к услугам посредников.
:щс один фактор, заставляющий пользоваться услугами посредников, —
едостаточиос знание приемов маркетинга па определенном конкретном
ыпкс, особенно зарубежном.

ОЦЕНКА
ВОЗМОЖНОСТЕЙ
ПОТЕНЦИАЛЬНО^
ПОСРЕДНИКА

1. Номенклатура сбываемой посредником продукции,
которая дополняет или, наоборот, конкурирует с
номенклатурой вашей фирмы

2. Сбытовая сеть посредника и ее организация

3. Клиенты посредника и его возможности в привле-
чении новых клиентов, в том числе пользующихся
номенклатурой товаров вашей фирмы

4. Знания посредника о товарах вашей фирмы,
заинтересованность посредника в их сбыте

Инфраструктурные возможности посредника
» складское хозяйство
# возможности ремонта, доработки, сервиса
» возможности упаковки продукции вашей
фирмы

6. Условия и требования посредника при работе с
поставщиками

7. Финансовая устойчивость и платежеспособность
посредника

8. Коммуникационные возможности посредника

>ис. 10.13. Анализ и оценка возможностей потенциальной фирмы-посредника



Таблица 10.

Критерии выбора поставщика

Критерии

Цена предложения

Возможность работы
по целевой цене

Возможность снижения
себестоимости

Уровень качества

Условия поставки

Уровень дизайна
и инженерной проработки

Технологические
возможности поставщика

Производственные
возможности поставщика

Наличие деловых
отношений в прошлом

Финансовое
сотрудничество

Количество
исследованных компаний

Компании США

4,1

4,1

4,1

4,8

4,6

4,6

4,1

4,4

4,4

3,8

21

Японские
предприятия

в США

4,4

4,7

4,4

5,0

4,7

4,7

4,2

4,7

3,1

1,9

23

Компании
Японии

4,9

4,7

4,0

4,7

4,7

4,6

4,4

4,4

3,1

2,1

27

5 — наиболее важный критерий, I — наименее важный критерий.

Пояснение к табл. 10.10.
Проведено сравнение издержек двух непрямых каналов сбыта, в однол

из которых имеются оптовики, а в другом существует прямой контакт <
розничной сетью.

В непрямом длинном канале сбытом занимаются в основном оптовики. Из
готовитель имеет коммерческую службу, связанную лишь с оптовиками
Постоянные издержки изготовителя в такой ситуации незначительны. Но ]
этом случае фирма в недостаточной степени контролирует продажи. Для ней
трализации этого недостатка и стимулирования спроса на уровне розничпы;
продавцов фирма может создать собственную сбытовую организацию и при
бегнуть к рекламе.

В непрямом коротком канале сбыта основную часть расходов составляю"
постоянные издержки — это означает, что изготовитель сам должен зани-
маться хранением и доставкой товара, т.е. ему необходимы собственная СОТЕ
складов и более развитая служба сбыта. Кроме того, изготовитель несет рас-
ходы, связанные с управлением запасами и ведением счетов, занимаете;
информацией клиентов и устанавливает контакты с ними.



Сравнение расходов каналов сбыта двух типов*

Функции,
выполняемые

торговцем

Транспорт

Ассортимент

Хранение

Контакты

Информация

Управление
продажами

Полные
издержки

Непрямой длинный канал сбыта

Издержки

Покрываются
оптовой
скидкой 16%
от ОП изгото-
вителя

2,5% ОП

30 000 долл.

30 000 долл. +
+ 0,185 (ОП)

Комментарии

И -> 0:
-̂  если за это отвечает И — дороже

0 -> РТ:
. -> если за это отвечают О и РТ —
ассортимент более полный

Склады: отвечает 0
Запасы: отвечает 0
Клиенты: отвечает 0

отвечает 0,
-» риск инерции

Стратегия вталкивания по отношению
к О и РТ

В основном отвечает 0,
-> персонал ограничен

Издержки в основном пропорциональны
продажам

Непрямой короткий канал сбыта

Издержки

—

750 000 долл.
2,5% ОП
1,25% ОП

500 000 долл.

1,5% ОП

200 000 долл.

1 450 000 долл. +
+ 0,0525 (ОП)

Комментарии

И — » склады:
-» если за это отвечает И —
дешевле
-> если за это отвечает 0 —
дороже
риск неполноты ассортимента

7 складов (меньше)
4 оборота в год
Платеж в течение 45 дней

25 продавцов по 20 000 долл.
-> большая динамичность
-> (стратегия вталкивания)
Стратегия втягивания

В основном отвечает И,
многочисленный персонал

Высокая доля постоянных
расходов

И — изготовитель; О — оптовик; ОП — объем продаж; РТ — розничный торговец.

См.: Ламбен Ж.-Ж. Указ. соч.



ТИПЫ ФРАНШИЗЫ

Между изготовителем и розничным торговцем

Между изготовителем и оптовиком

Между оптовиком и розничным торговцем

Между фирмой по обслуживанию и дистрибьютором

Рис. 10.14. Типы франшиз, используемые в сбытовой деятельности

Пояснение к рис. 10.14.
Франшиза в рассматриваемой области деятельности — это вертикальная

договорная маркетинговая система для сбыта преимущественно потреби-
тельских товаров и услуг. Она предусматривает договорные отношения, со-
гласно которым одна фирма (франчайзер) предоставляет другой (фрап-
чайзи) право на ведение определенного бизнеса на ограниченной терри-
тории при условии соблюдения установленных правил и под определен-
ной маркой.

Покупатель франшизы (франчайзи) уплачивает франчайзеру началь-
ную сумму, а в последующем отчисляет оговоренные суммы от размеров
продаж, получая взамен право на использование торговой марки, а также
постоянную поддержку и ноу-хау. Франшиза — особая форма эксклюзив-
ного сбыта.

Франшиза создает интегральную систему сбыта, контролируемую фран-
чайзером, которая представляет собой перспективную альтернативу обыч-
ным или контролируемым вертикальным структурам и дополняет их.

В качестве сторон франшизы могут выступать производитель и оптовая
организация, но наиболее распространены розничные франшизы, т.е. конт-
рактные соглашения между производителем, оптовиком и розничными точ-
ками, позволяющие мелким предпринимателям пользоваться накоплен-
ным опытом крупной розничной организации, заимствовать уже отрабо-
танные навыки правления, современных закупок и рекламы. Франчайзеру
выгодно предоставление франшиз, поскольку он получает соответствую-
щие отчисления, а также возможность жесткого контроля над деятельнос-
тью унифицированных торговых точек. В США в конце 80-х гг. л а рознич-
ные франшизы приходилось ежегодно 500 млрд. долл. продаж более чем в
500 тыс. точек.



Заводская
себестоимость

$ 1.00

Заводская
бестоимость =

$ 1.00

Заводская
бестоимость -

$ 1.00

Наценка
на себестоимость = 20%

Наценка
на себестои-
мость + 20%

на себестои-
мость + 20%

Продажная
цена для

посредника =
$ 1.20

Иаи.е^
продажь

= з:

Прод
для п

жа на
ую цену
,3%

Наценка на
себестоимость

дажная цена

$ 1.20

Продажная
цена для

потребителя =
$ 1.60

+ Ь0,0%

Наценка на

Продажная
цена для

посредника -
$ 1.20

продажную цену
+ 10,0%

Наценка
на себестои-

Продажная
цена для

посредника =
$ 1.32

Наценка на
продажную цену / Наценка

посредника / на себестои-
+33,3% ,_/ мость + 76,0%

Продажная цена
для потребителя -

$ 1.76

;. 10.15. Структура и уровень цены, складывающиеся в каналах
товародвижения *

1СТОЧНИКИ ПОЛУЧЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ О ПОСРЕДНИКАХ

» газеты, журналы, экономические обзоры
* адресные службы, справочники
» выставки, ярмарки, конференции
» поставщики, клиенты, заказчики, конкуренты
* прямая рекламная рассылка
+ печать, теле- и радиовещание
* торговые представительства

» банки и биржи
» опросы экспертов и потребителей
* консультанты
+ изучение рынка

с. 70.16. Возможные направления и источники получения информации
о посредниках

:м.: Цацулин А.Н. Ценообразование в системе маркетинга. — М., 1997.



10.3. Розничные предприятия и их место
в системе товародвижения и сбыта

Розничная торговля — это предпринимательская деятельность, свя-
занная с продажей товаров и услуг конечным потребителям для
личного, домашнего и семейного использования; завершающая
часть канала сбыта.

Изготовители, оптовики и фирмы-импортеры могут выступать в ка
честве розничных продавцов в той части их деятельности, которая свя
зана со сбытом ими продуктов (услуг) непосредственно конечным потре
бит елям,

Неуклонное возрастание разнообразим потребностей конечных по
требителей, общества в целом, возможностей производителей удовлет
ворять эти потребности, а также нарастающая конкуренция между участ
никами канала сбыта, обслуживающими конечных пользователей и за
ставляющая участников канала стремиться к максимальному удовлет
ворению все более разнообразного спроса потребителей, порождает ог
ромное множество форм и видов розничной торговли — их сжатая клас
сификация приведена на рис. 10.17.

Подчеркнем, что хотя подавляющее большинство розничных тор
говцев являются формально независимыми, конкурентная борьба меж
ду ними, а также с оптовиками и производителями, стремление повы
сить эффективность своей деятельности и, следовательно, конкурен
тоспособность заставляет эту категорию торговцев создавать различны
типы и формы кооперации, в том числе корпоративные сети, которы*
обычно выполняют функции оптового торговца (приобретают большие
партии товаров непосредственно у производителей, а затем перерасп
ределяют их между торговыми точками участников).

Другие виды кооперации — добровольные сети (кооперация ряда оп
товых компаний и розничных торговцев — последние сохраняют свок
юридическую и финансовую независимость); закупочные объединены;
розничных торговцев; франчайзинг; концессии (предоставление одним тор
говцем части площадей своего магазина другому розничному торговц]
за определенное вознаграждение и на определенных условиях); сервис
нов сопровождение продаж производителем (аналогично концессии, н<
партнером является не другой розничный торговец, а производитель
представитель последнего — консультант по товарам — следит за ассор-
тиментом товаров в арендованной части магазина); универмаг с незави
самыми отделами (гостиный двор) — здание, эксплуатируемое несколь
к и м и предпринимателями, которые контролируют собственные отдель
(секции), причем каждый отдел предлагает ассортимент, определен-
ный всеми предпринимателями совместно; такой магазин функциони-
рует во внешней среде как единое целое, что следует из его имиджа ^
совместной рекламы.

В своем развитии розничная торговля проходит определенные цикль
(рис. 10.18). Согласно концепции циклического развития розничной тор-
говли каждая новая форма торговли появляется на рынке в виде торго-



»го предприятия с н и з к и м и прибыльностью, ценами и статусом. Но-
я форма конкурирует с существующими розничными фирмами, зна-
(тельно отличаясь от них. В последующем появляются тенденции к
>вышению качества обслуживания и, следовательно, цен. Новая фор-
1 начинает все больше обнаруживать сходство с уже существующими,
в конце концов появляется новая форма с низкими ценами и стату-
>м. Очевидно, однако, что не каждая новая форма розничной торгов-
I может быть объяснена с помощью концепции циклического разви-
[я розничной торговли.

Между основными участниками сбытового канала — производите-
ли, оптовиком и розничным торговцем — существуют отношения тес-
эго делового взаимодействия (сотрудничества) и одновременно про-
шодействия (конкуренции): их объединяют общие интересы получе-
1я более значительной прибыли, что возможно при условии хорошо
»гласованной деятельности участников канала, но разъединяют инди-
щуальные интересы каждого участника, стремящегося перераспреде-
1ть совокупную прибыль в свою пользу.

Особенно наглядно это проявилось в 80—90-е гг. Данные табл. 1 0 . 1 1
[идетельствуют о том, что на марочные товары розничных фирм (так
1зываемые частные марки) приходится значительная доля рынка стран
шадной Европы; причем за 1990 — 1997 гг. эта доля возросла в 1,5 раза
ценка автора).

Производитель, умело используя марочную политику, получает зна-
1тельные выгоды от сильной марки: более высокую прибыль как ре-
льтат более сильной позиции при переговорах; выгоды от привер-
гнности марке; действенное средство борьбы с другими товарами.
арочные товары производителя осложняют деятельность розничного
|рговца: высокая приверженность потребителей марке ослабляет по-
щии розничного продавца (из-за опасений потерять клиентов он вы-
/жден включать марку в набор своих товаров); производитель сильной
1рки будет забирать подавляющую часть совокупной прибыли; в отли-
1е от производителя розничный торговец не может бороться с конку-
>нтами посредством марочного изделия, если его конкуренты предла-
ют те же марки производителя.

Такое столкновение интересов — одна из основных п р и ч и н , в силу
уторой розничная торговля создает и стимулирует свои марки, а не
*рки производителей. Частная марка позволяет увеличить валовую при-
>шь, поддерживать имидж магазина и подчеркивать особенности ас-
>ртимента, способствовать созданию и поддержанию ценового имид-
з, формировать приверженность марке и магазину.

В 80-е гг. развернулась подлинная война между марками производи-
лей и частными марками в основном розничной торговли, в ходе
угорой позиции первых были существенно ослаблены. В 90-е гг. отме-
(ется примерное равенство сил в целом и даже некоторое укрепление
эзиций марок производителей.

П р и н ц и п ы и технические приемы маркетинга находят все большее
•шменение в рыночной торговле как завершающее звено сбытового
эоцесса. Значительная часть розничных продавцов и их объединений



систематически наблюдают за рынком, его перспективами, поведени-
ем потребителей, конкурентов, динамикой и уровнем цен и другими
рыночными факторами. Аналитическая функция маркетинга является
исходной базой для всех последующих маркетинговых действий, часть
которых отражена на рис. 10.19, 10.20 и втабл. 10.12.

Уже на основе этого графического материала можно понять, что
розничный продавец является не «слепым исполнителем» замыслов и
стратегии рыночной деятельности фирмы-товаропроизводителя, а ком-
мерческим подразделением, достаточно ясно представляющим свои цели
и задачи на рынке в системе канала сбыта (или вне его). Он предусмат-
ривает меры и программы действий, преследующие маркетинговые и
иные цели, обусловленные их задачами, работу с потребителями, по-
вышение имиджа — как собственного, так и реализуемых им товаров,
повышение эффективности своей деятельности и конкурентоспособ-
ности.

Разумеется, решать такие задачи мелкие, да и многие средние тор-
говцы могут л и ш ь при образовании ими различных кооперационных
объединений.

На рис. 10.22 приведен набор общих критериев, которыми руковод-
ствуется товаропроизводитель при выборе розничных продавцов. Зна-
ние этих критериев необходимо не только производителю, но и пред-
приятиям розничной торговли, которые могут реально оценить свои
возможности в качестве «кандидатов», определить свои достоинства и
недостатки с точки зрения требований конкретного изготовителя.

Многие промышленные и иные компании (отечественные и особен-
но зарубежные) предпринимают энергичные усилия по созданию в Рос-
сии и странах СНГ разветвленных каналов сбыта, которые охватывали
бы всю территорию или выбранные регионы. Как видно из рис. 10.23,
компания К1$О имеет сбытовые подразделения в 67 городах России и
других стран СНГ. Разветвленную сбытовую сеть на территории России,
состоящую из российских оптовых фирм, розничных торговцев, диле-
ров, сервисных фирм, имеют многие зарубежные компании.



виды
РОЗНИЧНОЙ
ТОРГОВЛИ

КЛАССИФИКАЦИЯ ПО ФОРМАМ
СОБСТВЕННОСТИ

+ Независимый розничный торговец

* Розничная цепь

* Розничные франшизы

» Арендуемый отдел

» Кооператив

КЛАССИФИКАЦИЯ ПО СТРУКТУРЕ СТРАТЕГИИ
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ (комбинация продолжи-
тельности работы,ассортимента, обслуживания,
уровней цен, месторасположения)

» Дежурный магазин (сопуеШепсе з1оге)

• Универсам, супермаркет (зирегтагЬе!)

» Супермагазин {зирегз(оге)

» Специализированные магазины (зрес!аН2е
з(огез)

» Магазины разнообразного ассортимента
з1огез)

» Универмаги (бераПатеп! з1огез)

» Магазины, торгующие по сниженным ценам,
имеющие полный ассортимент (Ти11~Нпе
сНзсоип! з1огез)

» Выставки каталогов товаров (ге1аН са1а!од
5/1ОИ/ ГООГП5)

.-> НЕМАГАЗИННАЯ РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ

• Торговые автоматы

» Прямые продажи на дому (сИгес{-1о-1юте
ге1аШпд)

» Прямой сбыт (сИгес*

10.17. Формы и виды розничных предприятий



Пояснение к рис. 10.17.
В пределах одной классификации розничный магазин может быть отне-

сен сразу к нескольким категориям.
Независимый розничный торговец имеет только один магазин и предлагаем

персональное обслуживание клиента. Примерно 80% всех розничных орга-
низаций в большинстве стран являются независимыми.

Цепь магазинов — это владение рядом торговых точек.
Розничная франшиза — см. рис. 10.14.
Арендуемый отдел — это отдел розничного магазина, сдаваемый третье^

стороне. Менеджер такого отдела несет ответственность за его деятельность \
выплачивает определенный процент от стоимости продаж в виде арсндпо!-
платы. Обе стороны извлекают выгоды из такой формы делового сотрудни-
чества.

Кооператив создастся розничной торговлей или потребителями. В первое
случае независимые торговцы имеют совместные закупочные и транспорт-
ные службы, склады, совместно осуществляют планирование, рекламу, иные
функции.

В потребительском кооперативе розничный магазин принадлежит чле-
нам кооператива. Цель создания — более низкие цепы для членов коопера-
тива.

Дежурный магазин— это удобно расположенная торговая точка с ограни-
ченным ассортиментом (обычно продуктов питания) и с продолжится ьиыи
временем работы.

Обычные универсамы — это продовольственные магазины с рядом отде-
лов и с минимальным ежегодным объемом продаж 2 млн. долл.

Супермагазин — это диверсифицированный универсам (супермаркет) с
широким ассортиментом продовольственных и иных товаров. По объему про-
даж супсрмпгазип в 2 — 3 раза и более превосходит универсам.

Специализированные магазины продают товары одной группы (например
высококачественную бытовую электронику).

Магазины разнообразного ассортимента торгуют широким набором това-
ров по низким и средним ценам.

В универмагах продастся широкий ассортимент одежды, постельное бе-
лье, мебель, бытовая техника и работают не менее 25 человек. Эти магазинь
располагают наибольшим ассортиментом в розничной торговле.

Для магазинов, торгующих по сниженным ценам, имеющим полный ассор-
тимент, характерны низкие цены, широкий круг товаров и расположение 1
местах с низкой арендной платой.

На выставках каталогов товаров потребители выбирают товары по ката-
логу, заполняют бланки заказов и совершают покупки па местах расположе-
ния складов. Такого рода магазины обычно специализируются на хороша
известных торговых марках, преимущественно национальных.

Помимо форм розничной торговли, приведенных на рис. [0.17, суще-
ствуют магазины ограниченного ассортимента и магазины при продуктовы?
базах, магазины при предприятиях, сети магазинов сниженных цен, торго-
вые базары. Цены здесь обычно ниже в силу ограниченности ассортимента
примитивного оборудования магазинов, низкой арендной платы, сокраще-
ния числа услуг, оказываемых потребителям.



УТВЕРДИВШИЙСЯ ПОРЯДОК

Розничные торговцы с
широким ассортиментом
товаров в среднем и более
высоком ценовом диапазоне,
выгодным расположением
магазинов, предлагающие
качественные товары и услуги

Реагируют на потерю доли
рынка путем расширения
ассортимента за счет более
дешевых товаров, сокращения
объема услуг (понижения
статуса) покупателям из-за
снижения торговых наценок

УСТАНОВИВШИЙСЯ НОВЫЙ
ПОРЯДОК

Понижение статуса традици-
онных форм торговли и
повышение статуса торговли
дешевыми товарами приводит
к тому, что цены и качество в
магазинах разных типов
выравниваются

ПРОНИКНОВЕНИЕ ТОРГОВЦЕВ
ДЕШЕВЫМИ ТОВАРАМИ

РЕАКЦИЯ ТРАДИЦИОННЫХ
ТОРГОВЦЕВ

Новые торговцы проникают на
рынок, используя агрессивные
формы ценовой конкуренции.
Низкие издержки благодаря
использованию недорогих
торговых помещений, оказанию
минимальных услуг покупателям,
наличию ограниченного ассорти-
мента продуктов низкого каче-
ства. Активное стимулирование
продаж

РЕАКЦИЯ ТОРГОВЦЕВ
ДЕШЕВЫМИ ТОВАРАМИ

Начинают испытывать конкурен-
цию со стороны традиционных
торговцев. Объем продаж
уменьшается или не растет.
Качество обслуживания покупа-
телей и имидж улучшаются
(повышение статуса, издержки и
цены растут)

НОВОЕ ПОКОЛЕНИЕ-
ТОРГОВЦЕВ ДЕШЕВЫМИ

ТОВАРАМИ

История повторяется

Рис. 10.18. Цикл развития розничной торговли



Таблица 10.11

Доля рынка, принадлежащая коммерческим структурам
в странах Западной Европы (1990 г.)

Страна

Швейцария

Великобритания

Бельгия

Франция

Нидерланды

Швеция

Испания

Италия

Германия

Австрия

Финляндия

Норвегия

Ирландия

Португалия

Доля рынка, %

41,2

37,1

19,8

16,4

16,3

10,7

7,7

6,8

6,8

6,3

5.4

5,0

3,6

2,3

Пояснение к табл. 10.11
В 80—90-с гг. крупные торговые фирмы в странах Запада успешно осу-

ществляли стратегии дифференциации, базирующиеся на фирменных тор-
говых марках, в связи с чем доля таких товаров на рынках повысилась
(в Бельгии, например, она лишь за 1983 — 1990 гг. возросла с 1 1 до 19,8%).
Особенно велика она, как следует из таблицы, в Швейцарии и Великоб-
ритании.

Указанная тенденция обусловлена растущей централизацией закупок и
развитием системы считывания штрих-кодов. До освоения систем оптичес-
кого считывания торговец располагал неполной информацией об эффек-
тивности тех или иных марок. Ныне закупочные центры могут с большой
точностью и оперативно отслеживать продажи интересующих их товаров.
Поскольку в настоящее время и м е н н о закупочный центр распределяет за-
купленные товары по магазинам с учетом потребностей последних, про-
изводитель не знает точного распределения поставок и не может достовер-
но оценить роль проводимых им к а м п а н и й по рекламе и продвижению
товаров.
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РАЗМЕР НАЦЕНКИ

Высокая

Функциональные
специализированные товары:
аудиоаппаратура, ПЭВМ и др.

Функциональная

Продукты питания,
товары личной гигиены,

мебель и др.

Престижные товары:
драгоценности, часы,
модная одежда и др.

Символическая РОЛЬ
ТОВАРА

Марочные товары
после уценки

Низкая

ю. 10.19. Анализ критериев позиционирования торговой точки
с помощью карты

Пояснение к рис. 10.19.
На рисунке представлена карта классификации торговой точки по двум

змерениям — размеру наценки и характеру главного преимущества, кото-
эс покупатель стремится найти в товаре (функциональное или символичес-
ое). Для каждой из четырех ситуаций можно выбрать соответствующую стра-
;гию дифференциации:

функциональные товары с высокой наценкой продаются в специализировам-
ых продуктовых магазинах, специализированных магазинах по продаже
удио- и видеоаппаратуры высокого класса, инструментов;

функциональные товары с малой наценкой — основные продукты питания в
упермаркетах, дешевая мебель, недорогая аудио- и видеоаппаратура и др.;

символические товары с высокой наценкой — это дорогая, модная одежда,
ювелирные изделия и т.п.;

символические товары с малой наценкой продаются в магазинах, спсциа-
изирующихся на продажах (распродажах) марочных товаров.

Торговец позиционирует свою торговую точку па указанной карте и оп-
«деляет стратегию, отличную от стратегии конкурентов в представлении
ютребителей:

стратегию дифференциации, опирающуюся па предлагаемый ассорти-
мент товаров, заметно отличающийся от ассортимента других магазинов
•ои же товарной категории;

стратегию ипдив1$уального обслуживания, при которой магазин отличаст-
:я от конкурентов не ассортиментом товаров, а качеством обслуживания;

стратегию, основанную на цене, при которой предлагаются тс же това-
>ы, но по более низким цепам*.

' См.: Ламбен Ж.-Ж. Указ. соч.



Таблица 10.12

Атрибуты имиджа предприятий торговли"

Аспекты, учитываемые
при выработке имиджа

Отдельные атрибуты имиджа

Товары Качество
Выбор, широта ассортимента
Мода
Гарантии
Цена

Служба клиентов Обслуживание клиентов
Самообслуживание
Возврат товара
Заказ товара
Кредит
Заказ по телефону

Круг покупателей Принадлежность к определенному социальному
классу
Соответствие собственному имиджу
Торговый персонал

Устройство магазина Технологическое и иное оборудование
Удобство покупки (лифт, температурный режим,
свет и т.п.)
Архитектурные удобства
(расположение прилавков, ширина проходов
между ними и др.).

Удобство Близость расположения
Наличие автостоянок

Реклама Поддержка сбыта
Рекламная деятельность
Предложение товаров
Скидки
Символы и цвета

Атмосфера магазина Благожелательное отношение к покупателям
Дружественные отношения между персоналом

Организация работы Современность
Известность
Удовлетворенность покупкой со стороны
покупатели

См.: Дихтль Е., Хершген X. Практический маркетинг. — М., 1995.



Элементы маркетинга Маркетинговые действия

1. Место ведения бизнеса 1. Требования к месту ведения бизнеса
2. Поиски места
3. Выбор места размещения фирмы

2. Продукт (товар) 1. Ширина и глубина ассортимента
2. Основной и дополнительный
ассортимент
3. Набор торговых марок
4. Упаковка

3. Оформление (представление) 1. Внешний вид магазина
2. Внутренняя планировка магазина
3. Психологическая атмосфера
в магазине
4. Система продажи
5. Группировка товаров
6. Представление товаров

4. Персонал 1. Опыт, персональные навыки
2. Подбор персонала и организация
его работы

5. Цена 1. Относительный уровень цен
2. Абсолютный уровень цен
(торговая наценка)
3. Метод установления цен
4. Ценовой имидж

6. Продвижение 1. Цели продвижения
2. Реклама
3. Основной тезис рекламы
4. Средства коммуникации
5. Расходы по продвижению товаров
и услуг
6. Продвижение товаров

7. Физическое распределение 1. Структура

2. Расположение складов
3. Управление запасами

4. Транспортировка

Рис. 10.20. Комплекс маркетинга розничного продавца («7Р»)



Регулируемая
маржа, общая

Прямые издержки центра
распределения

Прямые издержки магазина

— |

Прямые

продукта

Рис. 10.21. Процесс вычисления прямой прибыли в розничной торговле
от продаж

Пояснение к рис. 10.21.
Чтобы найти прямую прибыль от продаж продукта, необходимо вычис-

лить валовую маржу (в данном случае разницу между ценой продажи и це-
ной закупки), которая корректируется с учетом скидок с цены, премий,
затрат на рекламу и др. Затем вычисляются прямые затраты па конкретный
продукт; выявляются затраты, связанные со следующими видами деятель-
ности: оптовые закупки, транспортировка, собственно розничный магазин.

КРИТЕРИИ ВЫБОРА КОНКРЕТНЫХ МАГАЗИНОВ
ПРОИЗВОДИТЕЛЕМ-ПОСТАВЩИКОМ

— >

|
оборот (объем продаж) магазина по данной группе товаров

— »| товарный ассортимент

—

»

^

—

организация работы
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Рис. 10.22. Критерии выбора розничных продавцов товаропроизводителем
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ВОПРОСЫ

1. Что такое «сбытовая политика фирмы»?

2. Какова схема последовательных стратегических решений в
области сбыта?

3. Какие несоответствия существуют между производством и
потреблением, как они преодолеваются?

4. Каким образом можно оценить сбытовой потенциал товаро-
производителя?

5. Каковы основные издержки при перемещении товара от
производителя к потребителю?

6. Назовите основные функции, выполняемые сбытовым каналом
(каналом товародвижения и распределения),

7. Назовите типы сбытового канала.
8. Каковы достоинства и недостатки основных типов каналов

сбыта?

9. Какое место занимают розничные предприятия в системе
канала сбыта?

10. Как можно классифицировать розничных торговцев?

11. Как выглядит комплекс маркетинга розничного продавца
(«7Р»)?



ГЛАВА 11

КОММУНИКАЦИИ В МАРКЕТИНГЕ
И ИХ РОЛЬ

Хорошо отлаженные коммуникационные (прямые и обратные) свя-
зи фирмы-товаропроизводителя (равно как и других субъектов рыноч-
ной деятельности) являются непременным условием ее нормального
функционирования в качестве хозяйственной единицы, одной из ре-
шающих предпосылок ее успешной рыночной деятельности. Значимость
коммуникации в современных условиях устойчиво возрастает вследствие
все большей насыщенности рынков товарами, все большего разнооб-
разия потребностей потребителей, форм и методов конкуренции, все
более совершенных средств сбора, хранения, обработки, передачи ин-
формации и целого ряда других факторов.

Маркетинговая коммуникация фирмы — это комплексное воздействие
фирмы на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благо-
приятных условий для стабильной прибыльной деятельности на рынке.

Маркетинговая коммуникация — двусторонний процесс: с одной
стороны, предполагается воздействие на целевые и иные аудитории, а
с другой, — получение встречной информации о реакции этих аудито-
рий на осуществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие оди-
наково важны; их единство дает основание говорить о маркетинговой
коммуникации как о системе.

Хотя исчерпывающей общепринятой классификации видов и форм
коммуникации пока не существует, тем не менее принято считать, что
реклама, личные продажи, связи с общественностью (риЬПс ге!аНопа),
стимулирование продаж в совокупности образуют «коммуникационный
комплекс» маркетинга.

Реклама — это платная форма односторонней (преимущественно мас-
совой) коммуникации, исходящая от определенного инициатора и слу-
жащая средством поддержки (прямой и/или косвенной) действий то-
варопроизводителя.

Личная продажа — это коммуникация с выходом на конкретных кли-
ентов, т.е. персональная и двусторонняя (диалоговая), цель которой —
побудить клиента принять немедленное решение и одновременно полу-
чить информацию для фирмы.

Связи с общественностью — это направленные действия, создающие
атмосферу понимания и взаимного доверия между фирмой и различ-
ными аудиториями. Цель коммуникации в этом случае — обеспечить
моральную поддержку действий фирмы.

Стимулирование продаж — это все временные и обычно локальные
меры, дополняющие рекламу и личную продажу и направленные на

поодукта.



В дополнение к перечисленным следует добавить и такие средства
прямой коммуникации, как выставки, ярмарки, салоны, телемаркетинг,
глобальные информационно-электронные системы (типа Интернета),
продажа по каталогам, почтовая рассылка.

В определенных случаях коммуникационные задачи могут выполнять
продукт, цены, система распределения. Все каналы коммуникации вза-
имодополняемы, — следует л и ш ь повысить их совокупный эффект и
правильно распределить общий коммуникационный бюджет фирмы
между этими каналами.

Процесс коммуникации происходит и внутри фирмы, как по гори-
зонтали (от одного направления к другому, между сотрудниками), так
и по вертикали (по ступеням организационно-функциональной иерар-
хии). Отлаженность внутренней системы коммуникаций позволяет фир-
ме не только оперативно решать внутрифирменные проблемы, но и
своевременно реагировать на обратные сигналы системы внешней ком-
муникации фирмы.

Главная составляющая системы маркетинговой коммуникации лю-
бой фирмы — это система формирования спроса и стимулирования
сбыта (ФОССТИС), т.е. практически почти вся совокупность мер в си-
стеме маркетинга, направленных на формирование спроса и стимули-
рование сбыта в интересах производителя при одновременном учете
требований рынка и потребителя.

Политика ФОССТИС распространяется на товарную и престижную
рекламу, отношения фирмы с общественностью, другие возможные
средства воздействия на внешнюю среду. Она предусматривает формиро-
вание спроса и стимулирование сбыта с использованием конкретных
комплексов маркетинговых коммуникаций, соответствующих конкрет-
ным рынкам и товарам.

ФОССТИС оказывает коммуникационный (информационно-побуж-
дающий) и коммерческий эффект. Благодаря информационному воздей-
ствию средств ФОССТИС потенциальные и реальные покупатели вос-
принимают товар как обладающий высокой потребительной стоимо-
стью (ценностью). На Западе осведомленность о товаре обычно прояв-
ляют 60—80% обследуемых, предпочитают данный товар другим — все-
го лишь 20—25%, а намерение сразу же купить данный товар имеют не
более 12—15% обследуемых — таков обычный коммерческий эффект
хорошо поставленной рекламы.

При подготовке ФОССТИС прежде всего определяют ее цель, кото-
рая обычно не совпадает полностью с коммерческими целями. Целями
ФОССТИС могут быть, например, распространение информации о
предприятии, его достижениях, клиентуре, преодоление предубежден-
ности по отношению к товару, фирме; распространение сведений о
высоком качестве сервиса фирмы; демонстрация мер, предпринима-
емых фирмой для повышения экологичности ее продуктов, и т.д. Сле-
довательно, ФОССТИС не только решает текущую коммерческую зада-
чу, но и способствует возникновению уважения и доверия к товаро-
производителю.



ФОССТИС условно делится на два этапа. На первом этапе, когда
фирма выходит на рынок с новым товаром, преобладающими являют-
ся меры по формированию спроса (ФОС). На втором этапе, когда поку-
патель уже ознакомился с потребительскими свойствами товара и со-
бирается совершать повторные покупки данного товара или его анало-
гов-конкурентов, преобладают мероприятия по стимулированию сбыта
(СТИС).

Преобразующее воздействие на техническую основу современных
коммуникаций, а следовательно и на всю систему маркетинговой ком-
муникации, оказывают новые технологии. Огромные достижения в об-
ласти телекоммуникаций, спутниковых систем связи, кабельного теле-
видения, интерактивных терминалов типа «видеотекст» кардинально
преобразуют аудиовизуальные средства, оказывают большое влияние
на формы и методы деятельности товаропроизводителей на рынке, при-
дают ей еще более глобальный характер, меняют психологию управ-
ленческой работы (рис. 11.9).

Как отмечает Ж.-Ж. Ламбен*, уже возможно предвидеть некоторые
изменения, которые окажут заметное воздействие на цели и содержа-
ние рекламных коммуникаций:

интерактивность новых коммуникационных каналов, благодаря ко-
торой потребители смогут не просто получать, но и отбирать и заказы-
вать информацию, а также посылать ответные сообщения — иначе го-
воря, наблюдается тенденция к использованию рекламы по запросу;

обеспечение с помощью новых технических средств доступа к бан-
кам данных колоссальной емкости в самых различных областях (о пред-
лагаемых товарах, их характеристиках, ценах и т.д.). Результат — все
возрастающая информированность потенциальных покупателей и как
следствие этого — все большая факто графи ч н ость и конкретность буду-
щей рекламы, которая будет скорее помощником покупателю, чем
средством продажи;

более высокая селективность коммуникации. Объединение возмож-
ностей телефона, телевизора и компьютера позволит направлять инди-
видуализированные сообщения тщательно подобранной целевой ауди-
тории. Таким образом, существует направленность на создание систем
персонализированной электронной почты, которая обеспечит более
высокую эффективность рекламной и всей маркетинговой коммуника-
ции.

11.1. Стратегии маркетинговой коммуникации

Маркетинговая коммуникация, равно как и другие важнейшие со-
ставляющие комплекса маркетинга, должна иметь четкую задан ноет!
своего развития на сравнительно продолжительный период. Только пру
таком условии можно ожидать от нее стабильного и высокого эффекта

* См.: Ламбен Ж,-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



Стратегический подход к маркетинговой коммуникации исходит из
необходимости полного учета общефирменной стратегии хозяйствен-
ной (в первую очередь маркетинговой) деятельности и п р и н ц и п и а л ь -
ных свойств любой маркетинговой коммуникации как системы, равно
как и особенностей ее развития с учетом условий и целей развития
конкретной фирмы.

Следовательно, стратегия маркетинговой коммуникации фирмы ис-
ходит из необходимости построения надежной, избавленной от внут-
р е н н и х противоречий, четко функционирующей системы коммуника-
ции, принципиальная схема которой приведена на рис. 11.1.

Обоснованность стратегических решений относительно к о м м у н и -
кации обусловлена хорошим знанием двух важнейших средств марке-
тинговой коммуникации — л и ч н ы х контактов торгового персонала
фирмы с потребителями и безличных контактов с помощью рекламы
и иных каналов. В табл. 1 1 . 1 приведены достоинства и недостатки этих
средств, которые должны учитываться при принятии стратегических
р е ш е н и й .

Цель стратегии маркетинговой коммуникации — создание наиболее
благоприятных коммуникационных предпосылок для реализации стра-
тегических целей и стратегических задач маркетинга фирмы (рис. 1 1 . 1 ) .
Основанные на этой цели задачи решаются путем направленного ис-
пользования главных элементов маркетинговой коммуникации — лич-
ной продажи, рекламы, стимулирования сбыта, связей с общественно-
стью (табл. 11.2). Принципиально важно при этом классифицировать все
товары на две основные категории в зависимости от их целевого назна-
чения: товары потребительского и товары производственного назначе-
ния. Необходимость этого определяется уже тем, что значимость эле-
ментов комплекса маркетинговой коммуникации зависит от принад-
лежности товара к одной из этих категорий (рис. 11.4).

Личные (прямые) продажи являются наиболее эффективным средством
к о м м у н и к а ц и и на определенных стадиях процесса продажи, особенно
при необходимости добиться предпочтения товара и побудить потенци-
ального потребителя к покупке.

Стратегия прямых продаж, требующих личного общения продавца и
покупателя, предполагает определение роли и места торгового работ-
ника в реализации маркетинговой стратегии. Однако для этого необхо-
димо четко распознавать характер будущих связей фирмы со своими
клиентами па соответствующих конкретных рынках.

Ж.-Ж. Ламбен следующим образом классифицирует т и п и ч н ы е зада-
чи торгового персонала фирмы:

• собственно продажа (выявление потенциальных покупателей, изуче-
ние их потребностей, обсуждение условий продажи, заключение сделки);

• оказание услуг клиентам (сервис, ремонт и др.);
• сбор информации для фирмы относительно изменения потребнос-

тей и предпочтений, поведения конкурентов, адаптированности това-
ров и т.п.

Таким образом, торговые работники не только выполняют коммер-
ческие ф у н к ц и и , но и являются важным элементом системы маркетин-



овой информации. И хотя главная задача торгового работника — это
ю-прежнему удовлетворение потребностей покупателя, возрастает его
;начение и в новом качестве — источника информации, позволяющей
'скорить адаптацию фирмы к происходящим и предстоящим измене-
ниям рынка. Это повышает значимость участия в стратегическом мар-
кетинге продавцов, которые призваны;

• добиваться п р и н я т и я рынком новых товаров фирмы;
• доводить до потребителей информацию о товарах фирмы;
• выявлять новых покупателей;
• поддерживать лояльно'^'- имеющихся покупателей;
• оказывать сервисные услуги;
• активно собирать информацию.
Таким образом, торговый персонал может деятельно участвовать в

разработке товарной политики фирмы, т.е. в стратегическом маркетин-
ге, предоставляя конкретную информацию о потребностях покупате-
лей, полученную непосредственно от последних.

Реклама и ее место в маркетинговой коммуникации более подробно
рассмотрены в разделах 1 1 . 2 и 11.3; в этом же разделе представлены
лишь процесс рекламной коммуникации и модель двухступенчатого
влияния рекламной информации (рис. 1 1 . 7 и 11.8).

Реклама — основной инструмент к о м м у н и к а ц и о н н о й стратегии втя-
гивания в отличие от торгового персонала, задействованного в страте-
гии вталкивания.

Стимулирование сбыта (СТИС) как составляющая комплекса марке-
тинговой коммуникации предполагает побудительные меры поощрения
покупки или продажи товара и (или) услуги. Основная задача СТИС —
побуждение к последующим покупкам данного товара, регулярным
коммерческим связям с фирмой-товаропроизводителем. СТИС имеет
двойную направленность — на конечных покупателей (потребителей)
и на промежуточное звено (оптовиков, посредников, агентов, дистри-
бьюторов, дилеров).

СТИС по отношению к покупателям — это предложение коммерчес-
кой выгоды тем, кто приобретает товар на оговоренных условиях, на-
пример скидки за объем приобретаемой партии товара или регулярные
покупки определенного числа изделий («бонусные» скидки), льготный
кредит, бесплатное распространение образцов товара в расчете на по-
купку крупной партий, бесплатная передача товара во временное пользо-
вание, прием подержанного изделия в качестве первого взноса за но-
вый товар и др.

СТИС по отношению к посредникам — это побуждение их продавать
товар с максимальной энергией и предприимчивостью, расширять круг
его покупателей. В частности, посредникам поставляют бесплатно или
на льготных условиях специальное оборудование для сервиса, предос-
тавляют скидки с продажной цены в зависимости от результатов по-
среднической деятельности и т.д.

СТИС по отношению к продавцам — это поощрение их за достижение
высоких показателей сбыта: денежное вознаграждение, награждение цен-
ными подарками, предоставление дополнительных дней отпуска и т.п.



Особое место в системе маркетинговых коммуникаций занимают связ1
с общественностью (риЬПс ге!а!юп5} — система деловой коммуникации
Это так называемая реклама престижа, или институциональная рекла-
ма.

Связи с общественностью — это планируемые продолжительные
усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательны*
отношений и взаимопонимания между организацией (фирмой-товаро-
производителем) и общественностью. При этом преследуются следую-
щие цели:

• установление взаимопонимания и доверительных отношений меж-
ду фирмой и общественностью;

• создание положительного имиджа фирмы;
• поддержание репутации фирмы;
• формирование у сотрудников фирмы чувства ответственности и

заинтересованности в ее делах;
• расширение сферы влияния фирмы с использованием средств про-

паганды и рекламы.
Значительное внимание уделяется развитию двусторонних отноше-

ний, отсутствие которых заметно осложняет взаимосвязи фирмы с ок-
ружающей средой. Поэтому главная задача — совершенствование суще-
ствующих и разработка новых способов коммуникации.

Теоретически коммуникация делится на общение с сотрудниками
(внутреннее общение) и налаживание информационного потока и об-
щения с общественностью и деловыми партнерами (внешняя деловая
коммуникация). Все более актуальной становится разработка общеприз-
нанной концепции единой интегрированной теории общения, подра-
зумевающей не только координацию внутреннего и внешнего обще-
ния, но и взаимосогласование всех усилий фирмы по организации об-
щения.

Стратегия в области деловой коммуникации — это, по существу,
средне- и долгосрочные программы принятия управленческих реше-
н и й , которые намечают рамки для принятия решений и позволяют
выбирать наиболее целесообразные решения в то или иное время.

Одна из основных целей деловой коммуникации — достижение пред-
принимательской гибкости, т.е. обеспечение фирме простора для про-
явления инициативы. Важным элементом стратегии связей с обществен-
ностью является точное определение задач, которые должны соответ-
ствовать общефирменным целям и ее традициям (рис. 11.7).

Следующий этап осуществления стратегии делового общения — это
выработка плана деятельности. Для упрощения анализа результатов де-
ятельности рекомендуется выделять в общей программе общения ком-
муникационные планы, разделяемые на отдельные проекты. Реализа-
ция этих проектов ускоряет достижение главной цели общения*.

* Подробнее о связях с общественностью в системе маркетинговой коммуникации
см.: Маркетинг: Учебник. — М.: ЮНИТИ, 1995. — Гл. 22.



КОММУНИКАТОР

Обращение

Обратная
связь

Носитель обращения

ПРИЕМНИК

Рис. 11.1. Общая (принципиальная) коммуникационная модель

Пояснение к рис. П.1.
Любая коммуникация предполагает обмен сигналами между передатчи-

ком (коммуникатором) и приемником (целевая аудитория) с применением
системы кодирования-декодирования для записи и интерпретации сигналов.
Между передатчиком и приемником находятся шесть элементов системы
коммуникации:

• кодирование (преобразование идей в символы, изображения, формы,
звуки и т.п.);

• сообщение (совокупность символов, направляемых передатчиком);
• каналы передачи — средства, посредством которых сигнал передастся

от передатчика к приемнику;
• декодирование — процесс, позволяющий приемнику придавать смысл

символам, поступившим от передатчика;
• отклик — совокупная реакция приемника после ознакомления с сооб-

щением;
• обратная связь — часть отклика (реакции) приемника, поступающая

передатчику.



Таблица 11.1

Сравнение личной и безличной коммуникации

Элементы
процесса

коммуникации

Передатчик
(коммуникатор)

Сообщение

Каналы

Приемник
(целевая
аудитория)

Эффект

Личная коммуникация

Прямая идентификация
собеседника

Адаптируемое сообще-
ние
Много аргументов
Неконтролируемые
форма и содержание

Личные контакты
Мало контактов в
единицу времени

Слабые последствия
ошибки декодирования
Легкоподдерживаемое
внимание

Возможна немедленная
реакция

Безличная коммуникация

Знание состава целевой
аудитории

Однородное сообщение
Мало аргументов
Контролируемые форма и
содержание

Безличные контакты
Много контактов в единицу
времени

Сильные последствия
ошибки декодирования
С трудом поддерживаемое
внимание

Немедленная реакция
невозможна

Пояснение к табл. 11.1.
Личные контакты с помощью торгового персонала и безличные контак-

ты по рекламным каналам — два главных средства маркетинговой коммуни-
кации.

Их сопоставление выявляет их преимущества и недостатки.
Личные продажи значительно эффективнее, чем реклама, однако рекла-

ма намного дешевле, чем визит торгового агента к потребителю.
Реклама позволяет за короткий период осуществить контакт с массовы-

ми аудиториями, а торговый агент за тот же период может посетить лишь
ограниченное число клиентов.

При использовании сложного в техническом отношении товара, име-
ющего ограниченное число пользователей, помощь торгового агента явно
предпочтительнее, чем рекламное сообщение, обычно обобщенное и упро-
щенное.

Непосредственное общение с агентом может сразу вызвать у потребите-
ля желание сделать заказ, тогда как реклама воздействует опосредованно,
постепенно создавая марке товара известность и имидж.

Из изложенного следует, что когда личные контакты неэффективны,
целесообразнее использовать безличные контакты, т.е. рекламу, из сообра-
жений экономии и «производительности». Однако новые достижения в об-
ласти интерактивной рекламы сближают преимущества этих двух средств
маркетинговой коммуникации.
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не. 11.2. Стратегические решения относительно коммуникации*

См.: Ламбен Ж.-Ж. Указ. соч.



Определение цели
и задач

Выбор стратегии

Определение
комплекса коммуника-
ций и его структуры

Разработка
и утверждение

бюджета

Анализ результатов

Рис. 11.3. Этапы разработки коммуникационной стратегии

Таблица Л.

Основные средства воздействия в комплексе маркетинговых
коммуникаций

Вид
коммуникации

Реклама

Стимулирование
сбыта

Пропаганда

Личная продажа

Определение

Любая форма неличного представления и продвижения
идей, товаров и услуг, прежде всего через средства
массовой информации от имени известного инициатора

Преимущественно кратковременные побудительные меры
поощрения покупки или продажи товара
(лотерея, конкурс и др.)

Неличное стимулирование спроса на товар, услугу или идем:
посредством распространения о них коммерчески важных
сведений, популяризация его любым законным путем

Устное представление товара в ходе беседы с одним или
несколькими потенциальными покупателями с целью
совершения продажи или получения согласия на покупку



Реклама

Относи-
тельная

важность
Стимулирование

сбыта
Личная

продажа

Пропаганда

А. Потребительские товары

Личная
продажа

Относи-
тельная

важность
Стимулирование

сбыта

Реклама

Пропаганда

Б. Товары производственного назначения

°ис. 11.4. Относительная важность составляющих комплекса маркетинговых
коммуникаций *

Пояснение к рис. 11.4.
Приведенная схема четко свидетельствует о том, что от характера товара

зависит относительная значимость элементов комплекса коммуникаций. Если
значение пропаганды и стимулирования сбыта как элементов комплекса
остается неизменным в обеих группах товаров, то значение рекламы и лич-
ной продажи радикально меняется. Следовательно, и при разработке страте-
гии маркетинговых коммуникаций, и при формировании бюджета не могут
пс учитываться эти принципиальные различия в значимости указанных эле-
ментов комплекса маркетинговых коммуникаций применительно к потре-
бительским товарам и к товарам производственного назначения.

д п МЯПКРТИНГ в предпринимательской деятельности. — Минск, 1997.



ФАЗА КОДИРОВАНИЯ

_*_

Утверждение целей рекламы
Создание рекламного обращения

ФАЗА ПЕРЕДАЧИ

Выбор средств информации
Распространение средств информации
Контакт со средствами информации
Контакт с рекламным обращением

ФАЗА ВОСПРИЯТИЯ

Внимание к рекламному обращению
Понимание и переработка информации

ФАЗА ВОЗДЕЙСТВИЯ

Запоминание рекламы
Изменение или стабилизация предпочтений
Изменение или стабилизация поведения

Рис. 11.5. Процесс рекламной коммуникации

Эксперты

Дефицит информации,
поиск контакта

Высказывания в средствах
массовой информации

Неуверенность, поиски
контакта

Первая ступень

Влияние

«Авторитетное лицо>

Вторая ступень

Последователи

Одноступенчатый
поток информации

Влияние

Двухступенчатое
влияние

Рис. 11.6. Модель двухступенчатого влияния рекламной информации
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Информация для обще-
ственных организаций

Наблюдение за ходом
кампании

Поиск новых идей

Наблюдение за сферой
влияния фирмы

Анализ альтернативных
предложений

Проверка реакции и
анализ

Предварительная оценка

Определение степени
успеха
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Утверждение бюджета

Составление сметы

Знакомство с откликами

Составление бюджета
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результатов

Установление контактов

Заключительный доклад

Рассмотрение результатов

Оценка реальной пользы

Заключение руководства
предприятия

гс. П. 7. Процесс последовательной реализации совокупности мер
по связям фирмы с общественностью



Таблица ?>

Перечень средств и мероприятий по связям с общественностью,
способствующих повышению имиджа предприятия

1. Ясная, «прозрачная» деловая политика
2. Активные личные контакты
3. Регулярные отчеты о деятельности
4. Специальная корреспонденция
5. Участие в деятельности местной общественности
6. Пожертвования и услуги
7. Сотрудничество со школами
8. Сотрудничество с деловыми союзами
9. Агитация и пропаганда
10. Дискуссия
11. Контакты с правительственными учреждениями
12. Контакты с общественными организациями
13. Воспитательно-просветительские мероприятия
14. Развлекательные мероприятия
15. Знакомство с предприятиями конкурентов
16. Контакты с персоналом
17. Контакты с прессой
18. Пресс-конференции
19. Пресс-службы
20. Фотослужба
21. Целевая информация
22. Бюллетени
23. Издание брошюр
24. Издание книг
25. Юбилеи
26. Выставки
27. Презентация новой продукции
28. Сообщения
29. Объявления

СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА

с11|

Скидки с цены

Этикетки с указанием цены

Рекламные вкладыши с информацией о товаре

Инструкции

Объявления в прессе

Распродажа

Реклама в местах продаж

Демонстрации товара

Фирменные подарки, сувениры

Выставки

Купоны и ваучеры

Продажа в наборах

Упаковка

Упаковка, которую можно использовать для других товаров
и продуктов

Рис. 11.8. Способы стимулирования сбыта потребительских товаоов



Таблица 11.4

Причины предоставления производителем скидок покупателям

Вид скидки

Вводная скидка

Скидка
по количеству

Скидка на товар,
снимаемый
; производства

Скидка
: совокупного
эборота

Цифференциро-
занные скидки

Скидка
на результативность

Цекоративная скидка

Сезонные скидки

Сконто (скидка
при платеже
наличными
или авансом)

Причина предоставления скидки

Рекламное содействие вводу товара на рынок

Снижение издержек вследствие возросшего сбыта

Облегчение перспективного планирования

Завоевание постоянных клиентов

Стимулирование больших объемов заказов

Стимулирование продавцов

Содействие рекламе

Снижение издержек по хранению

Ускорение платежей

Телевидение

Телефон

Компьютер

Кабельное/спутниковое телевидение
Видеотекст
Кабельный текст
Экранный текст
Видеоконференция

Видеотелефон
Диджитальный телефон
Диджитальная телефонная сеть
Электронная почта
Офисные средства коммуникации

Внутренняя компьютерная сеть
Обработка текста
Интегрированная обработка информации

'ис. 11.9. Схема исходных технологий для новых средств коммуникаций —



11.2. Реклама в системе маркетинговой
коммуникации

Положение о том, что реклама является составной и наиболее а к
тивной мастью маркетинга, достаточно хорошо известно. И тем не ме
нее на практике это положение нередко игнорируется. Маркетингова:
и рекламная деятельность в России часто осуществляются разрознен
но, что значительно снижает их совокупную эффективность.

Реклама, проводимая изолированно от маркетинга, его принципов
методов, технических приемов, не способна в полной мере выполнят
свою главную роль — быть средством создания рынка товаров и услу
для конкретных фирм-товаропроизводителей. В силу этого реклама не
редко является бесполезной, не принося должных результатов и в то ж
время значительно ухудшая финансовые показатели производственно
коммерческой деятельности предприятия.

Даже блестяще задуманные и великолепно проведенные рекламны
кампании, будучи автономными, не связанными или слабо связанны
ми со стратегическими целями и тактическими задачами производствен
но-рыночной деятельности фирмы, способствуют решению лишь от
дельных задач фирмы.

Иначе говоря, рассогласованность действий, во-первых, резко сни
жает эффективность самой рекламы, превращая ее в обременительны]
груз для фирмы, ее осуществляющей, а во-вторых, приводит к том>
что руководитель, по существу, лишается средства направленного воз
действия на рынок и покупателя, с учетом не сиюминутных, а долго
срочных интересов. Фирма лишается благоприятных перспектив рыноч
ной деятельности, теряет реальные возможности создавать буду щук
клиентуру для своих новых товаров. В связи с этим обесценивается мар
кетинговая деятельность производителя в целом, поскольку она лише
на наиболее активного звена — рекламы, призванной формироват
рыночный спрос с учетом интересов конкретного производителя. Вс
это означает, что в таких случаях не срабатывает коммуникационны
эффект рекламы.

Сама по себе реклама малоэффективна, но, будучи составной час
тью маркетинга, она может творить чудеса. Известно, например, чт
некий американский аптекарь, создавший еще в конце X I X в. нын
всемирно известный напиток «Кока-кола», из 50 долларов полученно
го первого дохода 46 потратил на рекламу нового напитка.

Являясь составной частью маркетинга, реклама может принимат
различные формы, однако к ней предъявляются определенные требо
вания: не брать измором свою аудиторию, не «стрелять из п у ш к и п
воробьям» и т.д.

Современная реклама — это глубоко продуманный и научно органи
зованный процесс, в котором принимают активное участие маркетоло
ги, режиссеры, сценаристы, дизайнеры, стилисты, психологи, социо
логи и др. Результативность их деятельности обусловлена понимание;



цач маркетинга в их определенной приоритетности и последователь-
1сти, рассчитанных на тот или иной период.

Необходимость восприятия рекламы как составляющей маркетинга
>едполагает качественно иной уровень ее развития, определяемый
ожностью и многообразием задач, стоящих перед маркетингом в Рос-
и.
В табл. 1 1 . 5 — 1 1 . 1 3 и на рис. 1 1 . 1 0 — 1 1 . 1 2 раскрываются сущность рек-

мы, ее цели и задачи, приводятся ее классификация, достоинства и
достатки рекламы в целом и ее отдельных видов. В табл. 11.9 проде-
жстрирована функциональная направленность рекламы при осуще-
влении маркетинга, на рис. 1 1 . 1 1 и 1 1 . 1 2 приведены предпосылки и
апы планирования рекламы.

Все это способствует формированию правильного представления о
•ммуникационной сущности рекламы и о ее возможностях как средства
травленного воздействия на формирование спроса, учитывающего
гьективные нужды и требования потребителей, их субъективное отра-
;ние в покупательском поведении, но определяемого во многом инте-
сами товаропроизводителей.

Как уже отмечалось, должная коммуникационная роль рекламы,
жсимальное раскрытие ее возможностей в этом отношении предре-
аются на стратегическом уровне, при тесном взаимодействии страте-
ческих задач маркетинга и рекламы и подчиненности вторых первым,
днако в конечном итоге результативность рекламы обеспечивается на
)лее низком уровне, на котором непосредственно разрабатываются и
шаются тактические задачи, выполняется вся практическая работа.

Именно на этом уровне возникает множество вопросов: как опреде-
!ть целевую аудиторию, степень ее осведомленности о товарах фир-
л, ее интересы и предпочтения; как определить достоинства и недо-
атки отдельных видов рекламы, рекламоносителей в привязке к кон-
ютным условиям деятельности фирмы; какие каналы рекламы пред-
)чтительнее использовать при сбыте тех или и н ы е товаров на конкрет-
>1х целевых рынках; как спланировать и осуществить рекламную кам-
шию при выходе на рынок с п р и н ц и п и а л ь н о новым или модернизи-
шанным товаром и др. Ответы на некоторые из этих вопросов могут
>1ть получены с помощью приведенных схем и таблиц, приведенных в
•ом и последующем разделе.



Таблица 11,5

Классификация рекламы

N
пп.

Критерии
различия

Виды рекламы

2.

3.

4. •

5.

6.

Первичная цель
рекламы

Объект рекламы

Количество
заказчиков
рекламы

Количество и
подготовленность
субъектов
рекламы

Форма
психологического
воздействия
рекламы

Различия
в способах
реализации
рекламы

рекламирование с целью продвижения новых
товаров;
рекламирование с целью упрочения позиции;
рекламирование с целью расширения влияния;
Рекламирование ассортимента

рекламирование товара (продажи/услуги);
рекламирование внутригрупповых позиций
ассортимента

избирательная (селективная) реклама; коллективная
(сводная, совместная} реклама

реклама, ориентированная на индивидуума;
реклама, ориентированная на группы потребителей

реклама на уровне сознания;
реклама на уровне подсознания

открытая реклама;
скрытая реклама, особенно в коммерческих радио-,
телепередачах и фильмах, в которых названия фирм
или их товары упоминаются или появляются в кадре
как бы случайно

Таблица 11.6

Основные характеристики рекламы

Свойства Определение свойств

Общественный
характер

Способность
к увещеванию

Экспрессивность

Обезличенность

Рекламное обращение адресовано одновременно
множеству лиц. Покупатель получает мотивации
для покупки данного товара, понятные обществу

Продавец может неоднократно повторять свое предложение,
а покупатель — сравнивать обращение продавцов-
конкурентов. Широкая, последовательная реклама создает
благоприятное представление о продавце

Благодаря ноу-хау и техническим средствам реклама
может быть броской, впечатляющей, эффектной

Реклама исключает диалог. Аудитория не испытывает
необходимости немедленно отвечать на сделанное ей
"предложение



Схема-матрица для сопоставления некоторых средств рекламы

Средство рекламы
--.

Критерий

Непосредственная реклама
среди потребителей

Рекламный
листок

Витрина

Общие положения

Временной фактор

Информационный объем

Возможности использова-
ния средств оформления

Воздействие

Издержки

Информация о характере
рекламы

Воздействие точно на целевую
группу. При персональной направ-
ленности может конкурировать с
другими видами почтовой рекламы

В большинстве случаев на ее подго-
товку требуется больше недели

Неограниченный, с учетом возможно-
стей почты

Не ограничены

При личном устном обращении
привлекает внимание

Затраты на оформление зависят от
запланированных расходов на
представительство. Затраты на
единичные контакты высоки

Выход на фирмы, занимающиеся
рекламой непосредственно среди
клиентов, а также адресные бюро,
каталоги, справочники

Простое, дешевое
средство рекламы,
безличное

Изготавливается
быстро, при распрост-
ранении собственными
силами может исполь-
зоваться немедленно

Определяется форма-
том и числом страниц
издания

Не ограничены

Во многом зависит от
формы распростране-
ния через почту

Зависят от стоимости
производства

Специальные исследо-
вания отсутствуют

Основное средство
привлечения клиентов в
магазин при розничной
торговле

Определяется планом
оформления

Почти не ограничен

Не ограничены

Зависит от оформления
и предлагаемых товаров

Как правило, высоки

В специальной литера-
туре



Таблица II.

Преимущества и недостатки средств рекламы

Средства
рекламы

Газеты

Телевидение

Радио

Журналы

Наружная
реклама

Выставки
и ярмарки

Преимущества

Своевременность, большой
охват местного рынка

Сочетание изображения,
звука, движения; высокая
степень привлечения
внимания, широта охвата

Массовость использования,
низкая стоимость, высокая
избирательность

Высокая избирательность
и престижность, хорошее
качество воспроизведения,
длительность
существования

Высокая частота
повторных контактов

Личные контакты,
визуальное ознакомление
с товарами

Недостатки

Кратковременность существова-
ния, низкое качество воспроиз-
ведения, малая аудитория
«вторичных читателей»

Высокая стоимость, мимолет-
ность рекламного контакта

Представление только звуковы-
ми средствами, мимолетность
рекламного контакта

Большой разрыв во времени
между представлением матери-
ала в редакцию и выходом его
в свет

Отсутствие избирательности
аудитории

Большие расходы

Таблица 11.

Функции рекламы при осущестрлении маркетинга

Стадия
маркетинга

Подготовка рынка

Внедрение нового
товара

Массовая продажа

Переключение
спроса

Функция рекламы

Информирование потребителей о новых товарах,
формирование сегмента потенциальных покупателей

Активизация продажи, информация о географии торговли
данным товаром и расширение числа покупателей

Стабилизация группы получателей, поддержание
оптимального уровня реализации, обеспечение
конкурентоспособности товара

Переориентация потребителей, угасание рекламы
(функция демаркетинга), контрреклама, рекламирование
новых товаров, вытесняющих с рынка традиционные
товары меньшей потребительской ценности



Таблица П. 10

Цели и средства рекламной деятельности

Цель Средство

Формулирование основной
;оммерческой идеи

Создание зрительных образов

Формирование эмоционального
настроя покупателя

Достижение простоты рекламы

Показательность
/тверждений

Гочное следование
выбранному курсу

Исключение рутинных
повседневных действий

Запоминаемость

Соответствие потребительской выгоды и
предпочтительности товара

Взаимосвязь иллюстрации и заголовка

Демонстрация подлинного интереса к
потребителю и заботы о нем

Использование средств радио
и телевидения

Конкретность, детальность, недопусти-
мость общих рассуждений

Последовательность поведения и прини-
маемых мер от этапа к этапу

Поиск нового, неординарного, неожидан-
ного по содержанию и форме

Реализация повторяющейся темы и
индивидуального начала

ЦЕЛЬ
РЕКЛАМНЫХ
ОБРАЩЕНИЙ

сообщить о существовании товара или марки
(о появлении нового товара)

создать фирменной марке впечатляющий имидж

вызвать предрасположенность потенциального
покупателя к марке

предоставить информацию о преимуществах
именно данной марки

«скорректировать» представление о товаре

добиться признания товара «своим» со стороны
покупателей

добиться легкой узнаваемости торговой марки,
фирменной упаковки

создать запоминающийся образ фирмы и добиться
благожелательного отношения к ней

создать благоприятные предпосылки для выхода
на рынок новых товаров

психологически подготовить покупателей
к приобретению товара

*ис. П.10. Структура и целевая направленность рекламных обращений



Таблица 11.11

Конкретные цели рекламы

Вид целей Примеры

1. Ориентированные
на спрос:

информация

убеждение

напоминание
(поддерживание)

сообщить о существовании или появлении товара
на целевом рынке;
ознакомить потребителей с новым распорядком
работы магазина;
сократить время, затрачиваемое продавцами для
ответа на основные вопросы

добиться предпочтимости марки со стороны
потребителей;
повысить посещаемость магазинов;
достичь приверженности марке

стабилизировать сбыт;
поддерживать приверженность марке;
поддерживать узнаваемость марки и образа

2. Ориентированные
на имидж:

отраслевые

корпоративные

разработать (сформировать) и поддерживать
благоприятный имидж отрасли;
создать предпосылки для роста спроса

сформировать и поддерживать благоприятный
имидж предприятия, его продуктов
активизировать селективный (избирательный)
спрос на продукты фирмы

Таблица 11.12

Средства и виды рекламного воздействия на потребителей

Средства рекламы Конкретные виды и источники рекламы

Акустические средства
рекламы

Графические средства
рекламы

Устная реклама
Музыкальная реклама (оба вида могут быть
оригинальными или воспроизводиться на магнитной
ленте, по радио и т.д.)

Листовки и прокламации
Проспекты
Каталоги
Брошюры и книги
Календари
Газеты и журналы, издаваемые предприятием
Афиши
Плакаты для длительного экспонирования
Световая реклама
Объявления, приложения



Продолжение табл. 11.12

эедства рекламы Конкретные виды и источники рекламы

зкламные
ероприятия

изуальные средства
экламы

редства декоративной
зкламы

редства предметной
экламы

Демонстрация мод
Детские праздники
Шествия
Рекламные представления
Посещения предприятий

Телевизионные каналы
Рекламные фильмы
Рекламные дипозитивы

Витринная реклама
Застекленные шкафы, стеллажи, прилавки
Внутреннее убранство магазина
Выставки

Рекламные подарки, сувениры
Товарные образцы
Рекламная упаковка

ИНФОРМАЦИЯ
ДЛЯ ,
ПЛАНИРОВАНИЯ
РЕКЛАМЫ

Цель сбыта

Планируемая доля сбыта

Пределы (емкость) рынка

Формы и методы сбыта

Уже достигнутая собственная доля рынка

Действующие конкуренты

Рыночная доля конкурентов

Формы и методы сбыта, практикуемые
конкурентами

Товары и услуги для сбыта

Предложения конкурентов

Собственные цены товаров и услуг

Цены конкурентов

Предполагаемые покупатели

Предполагаемые мотивы покупок

Уже применявшиеся фирмой средства
рекламы

Средства рекламы конкурентов

Размеры расходов на рекламу фирмы
и сравнение их с расходами конкурентов

Цель рекламы

с. 11.11. Исходная информация для планирования рекламы
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РАЗРАБОТКА ПЛАНА РЕКЛАМЬ

'
— — > Определение целей

— — > Конкретные цели, связанные со спросом и имиджем

„_____^, Установление ответственности

* 0

Использование собственного рекламного
подразделения

Использование различных агентств для каждой
ассортиментной группы

пределение бюджета

Выбор метода установления общего бюджета
на продвижение

Определение детального бюджета рекламы

— * Выбор объекта рекламы

Точное определение рынков (сегментов), которые
следует охватить и на которые необходимо оказывать
влияние

одержание рекламы

1 — > Формирование основной рекламно-коммерческой темы

>• Выбор средств рекламы

Анализ следующих факторов: стоимость, наличие
бесполезной аудитории, охват, частота, стабильность
рекламных обращений, степень воздействия

Выбор главного и вспомогательного средств рекламы

...___ — ^ Создание рекламных обращений

Определить содержание обращения
(стиль, мотивация, привлекательность)

Частота повторения рекламы

Качество, рентабельность

Рис. 11.12. Этапы разработки плана рекламы



Таблица 11.13

Расходы на рекламу в разных странах

США

Европа (страны ЕС)

Япония

Великобритания

Германия

Франция

Испания

Италия

Нидерланды

Швейцария

Дания

Швеция

Финляндия

Австрия

Бельгия

Норвегия

Греция

Ирландия

Португалия

Расходы,
мпн. ЭКЮ

65 725,2

42 458,5

22 969,3

9841,6

9284,1

6636,7

6490,52

4845,6

1992,5

1743,2

1514,4

1469,6

1055,2

1045,4

847,1

631,9

383,4

314,8

308,1

Доля в ВНП,
национальная валюта

1,41

-

0,9

1,29

0,86

0,76

1,88

0,62

0,98

1,08

1,57

0,85

1,01

0,91

0,61

0,77

0,78

1,02

0,75

Расходы на
одного жителя

264,2

143,3

186,6

171,9

149,8

118,2

166,9

84,2

134,2

259,3

295,1

173,0

212,6

137,1

85,2

149,5

38,2

89,6

29,8

примечание. \. Данные соответствуют доходам рекламных агептстп и издательств,
но не включают производственные расходы.
2. Доллар равен 0,870 - 0,876 ЭКЮ.

! Зак N0 ЗОН Завьялов



11.3. Измерение эффективности рекламной
коммун и ка ци и

Проблема эффективности рекламы возникает буквально в каждой
фирме, производящей товар, независимо от размера расходов на рек-
ламу (можно привести примеры и таких крайностей, когда малые и
средние фирмы вообще не занимаются рекламой, но тем не менее и>
продукты хорошо раскупаются на рынке. Однако такие примеры в каж-
дом случае требуют конкретных пояснений).

Суть этой проблемы состоит в том, что существует некий оптимум
затрат каждой фирмы на рекламу, приносящий ей максимальный эф-
фект от рыночной деятельности. Этот оптимум зависит от совокупности
большого числа факторов — как внутренних (имидж фирмы; уровень
конкурентоспособности ее товаров; искусство управления и опыт ме-
неджеров; деловая квалификация всего персонала, особенно тех работ-
ников, которые непосредственно заняты рекламой; умение руковод-
ства фирмы реально оценивать ее возможности и умело распоряжаться
ими; знание состояния внешней среды, особенно рыночной, и перс-
пектив ее развития), так и в н е ш н и х (состояние экономической среды;
конъюнктура и долговременные тенденции развития рынка, в первую
очередь применительно к товарам производителя; уровень конкурен-
тоспособности на рынке товаров-конкурентов; научно-технические, про-
изводственные, рыночные позиции, занимаемые конкурентами, харак-
тер их товарной, ценовой, рекламной политики; удельный уровень рас-
ходов на рекламу, складывающийся на рынке применительно к това-
рам основного ассортимента фирмы, и др.).

Из этого следует, что, во-первых, для каждой фирмы существует
оптимум затрат на рекламу, который меняется под воздействием фак-
торов внутренней и внешней среды; во-вторых, отклоняясь в ту или
иную сторону от оптимума затрат на рекламу, а следовательно, и от
оптимума своей эффективности, затраты могут достигнуть предела (мак-
симума или м и н и м у м а ) , при превышении которого эти затраты стано-
вятся неэффективными.

Нахождение оптимума затрат на рекламу — задача довольно слож-
ная. Очень многие фирмы (особенно средние и малые) определяют его
методом проб и ошибок, другие используют экономические подходы и
математические модели расчета, третьи все внимание уделяют вопро-
сам слежения и контроля за выделением средств на рекламу и их расхо-
дованием, Истина, как обычно, находится где-то посредине.

Исходное условие эффективности рекламы — ее тесное взаимодей-
ствие с маркетинговой деятельностью фирмы. Однако реклама должна
не просто соответствовать целям и задачам маркетинга, а, во-первых,
стать интегральной частью стратегического плана маркетинга (равно
как и текущих планов) и быть выделена в самостоятельный раздел; во-
вторых, вобрать в себя все основные положения плана маркетинга и
маркетинговой деятельности фирмы (рис. 1 1 . 1 3 ) .

Таким образом, уже на этапе планирования рекламы четко определя-
ются ее цели и задачи с учетом маркетинга, которые реализуются на пос-



дующих этапах в тесной связи с ним, следуя, однако, особенностям
/ н к ц и и рекламы как очень активного коммуникационного средства.

Чтобы вопросы эффективности как в широком, так и в узком пони-
шии нашли должное отражение в плане рекламы, в доплановый пе-
юд разрабатывается концепция рекламной деятельности фирмы и
шышения ее эффективности. Вопросы эффективности рекламы могут
ать и объектом самостоятельной концепции (рис. 11 .14) .

Разработка научно обоснованной концепции рекламы и стратеги-
•ского плана рекламы облегчает формирование рекламного бюджета
ирмы, тесно увязанного с бюджетами других функциональных на-
>авлений (особенно с бюджетом маркетинга) и со своими структур-
ами составляющими (рис. 1 1 . 1 5 , табл. 1 1 . 1 4 ) .

Составлению плана и формированию бюджета рекламы предше-
•вует трудоемкая подготовительная работа, включающая расчеты эф-
ективности рекламной'деятельности на п л а н и р у е м ы й период в це-
эм и по ее составляющим; расчеты сбалансированности структурных
трат по видам, средствам, носителям р е к л а м ы ; разделение реклам-
зй деятельности на две составляющие: выполняемую непосредствен-
^ персоналом фирмы и в ы п о л н я е м у ю п р и г л а ш е н н ы м и исполнителя-
и, и др. Итог всей этой работы — подготовка хорошо обоснованных
политико-оценочных материалов, содержащих рекомендации и пред-
ж ж е н и я руководству.

При финансировании финансовой деятельности исходят из посыл-
-1, что прирост сбыта товаров фирмы находится в некой зависимости
г увеличения затрат на рекламу. Однако только в ходе специального
юстирования рынка и покупательского поведения потребителей можно
рийти к обоснованным выводам о том, в какой мере и м е н н о реклама
эслужила причиной зафиксированного и з м е н е н и я д и н а м и к и , разме-
зв сбыта или реакции покупателей на рекламу продукта и его изгото-
-1теля (табл. 1 1 . 1 7 и 11 .18) .

Существуют определенные методы измерения экономических резуль-
ггов рекламы: эконометрические методы, д и н а м и ч е с к и е модели, экс-
ериментальные методы, включая использование с к а п е р н ы х касс в
агазинах (работающих на основе расшифровки информации штрихо-
ых кодов) и др. Эти методы дополняют или заменяют друг друга, что
озволяет использовать их для перепроверки получаемых результатов,
;м самым повышая их достоверность.

Проверка — главный инструмент, с помощью которого фирма мо-
.ет убедиться в целесообразности рекламных расходов. Проверка помо-
шт избежать ошибок в разработке рекламной стратегии и использова-
ии средств массовой информации и предоставляет фирме возможность
удить о степени эффективности рекламных к а м п а н и й .

Предварительное опробование п л а н и р у е м ы х маркетинговых комму-
и к а ц и й повышает степень вероятности создания-действительно эф-
юктивных рекламных каналов и помогает устранить коммуникативные
едостатки.

Пост-проверка предназначена для определения эффективности уже
роведенной рекламы. Данные, полученные в ходе такой проверки,



являются ценной информацией для будущей рекламной деятельности
Результаты пост-проверки могут быть систематизированы, что помо-
жет определить дальнейшее направление деятельности, необходимост!
изменений и объем затрат на рекламу в будущем.

Все эти способы проверки необходимы для уяснения того, насколь-
ко реально реклама служит стимулом торговли, а изменения в покупа-
тельском поведении потребителей — ответной реакцией на призывь
рекламы.

РЕЗЮМЕ ДЛЯ РУКОВОДСТВА

• Краткое изложение информации, представленной
в плане маркетинга
• Краткое изложение рекламных целей
• Краткое изложение рекламной стратегии
• Смета

АНАЛИЗ СИТУАЦИИ

Текущее рыночное положение продукции фирмы

• Данные о ситуации в отрасли
• Описание фирмы, ее продукции (оказываемых услуг)

текущий этап жизненного цикла продукта/услуги
классификация товара
позиционирование на рынке относительно товаров
конкурентов

• Общая характеристика обслуживаемого рынка
• Показатели сбыта за несколько лет и рыночная доля
• Характеристики сбыта
• Методология сбыта
• Ценовая стратегия
• Выводы, основанные на результатах маркетинговых
исследований
• Предшествующая деятельность в области
стимулирования сбыта

Описание целевого рынка

• Известные сегменты рынка
• Основной рынок
• Второстепенные рынки
• Характеристики рынка:

географическая
демографическая
психографическая
поведенческая

Маркетинговые цели

• Общие цели
• Долгосрочные и краткосрочные цели сбыта



Комплекс маркетинговых средств для каждого из целевых
рынков (согласно плану маркетинга)

• Продукт
• Цена
• Место на рынке
• Стимулирование продаж
• Предполагаемая роль рекламы в комплексе мер
по стимулированию сбыта

I. ЦЕЛИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Основной и избирательный спрос

И Меры прямого или косвенного характера

Цели, обозначенные в виде рекламной пирамиды

Осознание потребности
Ознакомление с продуктом
Убеждение в необходимости покупки
Желание совершить покупку
Приобретение
Закрепление повторной покупкой

Цели в количественном выражении

Количества и их процентный эквивалент
Время, необходимое для достижения поставленных целей
Прочие количественные параметры:

объем заказов
рост объема заказов
рост уверенности в успехе

IV. РЕКЛАМНАЯ ТВОРЧЕСКАЯ СТРАТЕГИЯ

Концепция продукта, т.е. как он будет рекламироваться
с точки зрения:

• Позиционирования
• Дифференциации среди аналогичных продуктов
жизненного цикла аналогичных изделий
• Классификации, упаковки, торговой марки
• Положения в таблице «Решение о приобретении'

высокий/низкий уровень
рациональное/эмоциональное решение

Целевая аудитория — конкретные люди,
которым будет адресована реклама:

Подробное описание целевых аудиторий:
соотношение «целевая аудитория — целевой рынок»
перспективные факторы влияния на спрос
искомые качества товара/привлекательность рекламы
демографический аспект
психографический аспект
поведенческий аспект

Классификация целевых аудиторий по приоритетности
основные
второстепенные



Средства массовой информации (СМИ)

• Определение целей СМИ:
охват
частота
совокупный рейтинг
непрерывность («рывок»/»пульсация»)

• Выбор оптимального СМИ
традиционные СМИ

радиовещание
телевидение
газеты
журналы
наружные средства

прочие средства
адресная почтовая реклама
пропаганда

вспомогательные средства
ярмарки, выставки
средства стимулирования продаж
нестандартные средства

• Возможность привлечения СМИ с точки зрения
структуры приобретения рекламируемого товара
• Потенциальная эффективность конкретного СМИ
• Соображения стоимости:

соотнесение размера рекламного сообщения
с техническими возможностями СМИ
рентабельность рекламного плана для той или
иной целевой аудитории
себестоимость рекламы

• Совместимость с прочими элементами комплекса
рекламных мер
• Содержание плана работы со СМИ
• Показатели охвата/привлечения внимания/мотивации
выбранных СМИ

Рекламное сообщение

• Элементы содержания:
рекламные призывы
структура текстового материала
основные потребительские достоинства товара
аргументация в подтверждение достоинств
индивидуальный имидж товара

• Художественные элементы:
визуальные:

в рекламных объявлениях и роликах
в конструкции/оформлении упаковки
в рекламно-коммерческих материалах
и в местах продажи

художественное оформление:
компоновка
собственно оформление
стиль иллюстрирования

• Производственные элементы
технический аспект производства рекламы

цвет
размер
стиль

составляющие производственного цикла
типография
печать



цветовая гамма
фотографии/иллюстрации
бумага
компьютерная графика
анимация/мультипликация
кино- и видеосъемка
звуковые эффекты
музыка

V. БЮДЖЕТ РЕКЛАМНОЙ ПРОГРАММЫ

Влияние маркетинга на методологию выделения средств

• Продукт: новый и существующий
• Кривая первичного спроса для продукции данного
класса
• Положение конкурентов
• Цели и стратегия маркетинга
• Прибыльность и развитие
• Соотношение «реклама — сбыт — прибыль»
• Эмпирический опыт

Методология выделения финансовых средств

Процент от товарооборота или прибыли
По доле рынка
Целевое финансирование
По единице реализованной продукции
По принципу паритета с конкурентами

VI. ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКО-АНАЛИТИЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

Проведенные рекламные исследования

Определение стратегии
Разработка концепции

Предварительное тестирование и последующая проверка

• Предмет тестирования/проверки:
рынки
мотивы
рекламные сообщения
средства информации
сметные показатели
выполнение сроков

• Методология:
тестирование по месту создания
торговые эксперименты
физиологические исследования
проверка запоминаемости рекламы
изучение отношения к рекламе
изучение заинтересованности в приобретении
контроль эффективности рекламы по результатам
сбыта

Стоимость исследовательских работ

Рис. 11.13. Построение плана рекламы фирмы-товаропроизводителя



ОСНОВНЫЕ \
ЭЛЕМЕНТАХ *
КОНЦЕПЦИИ
ЭФФЕКТИВНОСТИ,

'РЕКЛАМЫ /

ПОСТАВЛЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ЦЕЛИ
(ТИПОВОЙ НАБОР)

# Увеличение доли на уже освоенных
фирмой товарных рынках (от до %)

Освоение новых рынков

• Расширение объема сбыта
(за годы с до )

» Вытеснение конкурента (ослабление его
позиций) на конкретном товарном рынке

Другие цели

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ РЕКЛАМНОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ
ДЛЯ ДОСТИЖЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ЦЕЛЕЙ И
РЕШЕНИЯ СООТВЕТСТВУЮЩИХ ИМ ЗАДАЧ

» Объекты воздействия

» Методы воздействия

» Средства (каналы) воздействия

* Направления воздействия

* Глубина воздействия

* Длительность воздействия

ЭФФЕКТИВНОСТЬ ВОЗДЕЙСТВИЯ
(РАСЧЕТНО-ПЛАНИРУЕМАЯ)

» Общие затраты на рекламу/ожидаемый
результат

* Планируемые рекламные кампании/
ожидаемые результаты от каждой
из них и от их совокупности

» «Пороговые» значения затрат на рекламу
(максимальное и минимальное),
превышение которых вызывает
отрицательный результат

» Эластичность спроса на новый товар
(товары) фирмы в зависимости
от динамики и размеров затрат
на рекламу

Рис. 11.14. Концепция эффективности рекламной коммуникации фирмы



ш
ВАР

_^__~ ь

---->

ИАНТЫ ОПРЕДЕЛЕНИЯ БЮДЖЕТА РЕКЛАМНЫХ МЕРОПРИЯТИЙ 1
1

Решение о финансировании принимается так, словно средства,
необходимые для целей рекламы, могут выделяться свободно и
независимо от общего бюджета фирмы, рассчитанного на опре-
деленный период

Финансирование рекламных мероприятий ориентировано на
получение прибыли

Финансирование рекламы устанавливается произвольно

Финансирование рекламы ориентировано на издержки
производства

Финансирование рекламы определяется в зависимости от
общего финансового состояния фирмы

Финансирование рекламных мероприятий определяется на
основе количества видов рекламируемых продуктов

Финансирование рекламы остается неизменным в течение
ряда лет

Финансирование ориентируется на ассигнования, выделяемые
конкурентами на рекламу

Финансирование рекламы определяется также среднегодовыми
показателями за ряд хозяйственных лет

Финансирование определяется в виде процентной доли
результата последнего хозяйственного года

Финансирование рекламы определяется в зависимости от ее
целей

Рис. 11,15. Возможные варианты принятия решений о финансировании
рекламы фирмой



Таблица 11,14

Классификация расходов на рекламу

ПЕРВАЯ ГРУППА — статьи расходов, покрываемые из бюджета рекламного
отдела фирмы

А. Оплата рекламной деятельности, проводимой с помощью:

газет

журналов, буклетов

театрализованных программ

уличной рекламы

устной рекламы

рекламы в местах продажи

рекламы на мелкие, дешевые товары

прямой потребительской рекламы

рекламы цен

рекламы на движущихся транспортных средствах

почтовой рекламы

Б. Административные расходы

Оплата зарплаты всего персонала отдела

Оплата деятельности всех специалистов предприятия,
привлекаемых к проведению рекламы

Комиссионные, выплачиваемые рекламному агентству

Заработная плата продавцов, выполняющих задания отдела
рекламы

Транспортные расходы работников отдела, непосредственно
связанные с их профессиональной деятельностью

В. Операционные расходы

Оплата работы типографий (в том числе оплата стоимости бумаги,
красителей и др.)

Оплата стоимости работы телевидения, радио, фотомастерских

Оплата расходов по проектированию упаковки
(рекламная составляющая)

Оплата транспортных расходов по перемещению рекламы

ВТОРАЯ ГРУППА — статьи расходов, включаемых или исключаемых
из бюджета по усмотрению предприятия

Организация и проведение распродаж и базаров

Пожертвования на благотворительные цели



Разработка инструкционных карт

Производство упаковки

Рекламирование с помощью пресс-агентств

Разработка прайс-листов

Телефонные разговоры с продавцами рекламируемой продукции

Специальные скидки с цен

Участие в торговых организациях

Финансовая поддержка потребителей

Подготовка аналитических отчетов

Расходы на создание, оформление и эксплуатацию
демонстрационных залов

Рекламные расходы торговых организаций

Деятельность по рекламированию продукции среди работников
своего предприятия и др.

ТРЕТЬЯ ГРУППА —статьи расходов, которые, как правило,
не включаются в бюджет и финансируются по статье «Общие расходы»

Изготовление образцов рекламной продукции

Демонстрация рекламы

Участие в выставках

Опрос населения

Оплата помещения, в котором размещается отдел

Амортизация используемого оборудования

Телефонные разговоры

Транспорт, используемый для рекламы продукции

Страховые взносы

Премии

Участие в ассоциациях и других организациях, относящееся
к рекламной деятельности

Рекламирование деятельности продавцов продукции

Взносы в специальные рекламные фонды торговых организаций

Научно-исследовательская работа по вопросам рекламы и др.



Таблица 11.6

Данные о структуре затрат при использовании графических средств
рекламы*

Листовка

Проспект

Каталог

Брошюра

Рекламная
книга

Календарь

Рекламный
циркуляр

Рекламный
журнал

Рекламная
газета

Афиша

Рекламный
щит

Постоянный
плакат

Световая
реклама

Воздушная
реклама

Объявления

Приложения
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+ — безусловно связано с расходами
х — в большинстве случаев связано с расходами
0 — иногда связано с расходами
# — редко связано с расходами
— — никогда не связано с расходами

1 Под рассеиванием понимается распространение средств рекламы.

* См.: Швальбе X. Практика маркетинга для малых и средних предприятий.
1995.



Таблица 11,17

Контрольный вопросник, позволяющий определить достоинства
и недостатки рекламного обращения

1. Окажет ли рекламный текст воздействие согласно рекламным
целям?

2. Дает ли текст достаточно четкое представление о всех
преимуществах предлагаемого товара (услуги)?

3. Ориентирован ли текст по своему стилю и манере изложения
на выбранную целевую группу?

4. Настолько ли привлекателен текст, чтобы его прочло наибольшее
число потенциальных клиентов?

5. Достаточно ли четко представлены в нем преимущества
предлагаемого товара, которые были бы наиболее привлекательны
для потенциальных покупателей?

6. Учитывает ли текст запросы клиентов относительно предлагаемого
товара?

7. Не содержатся ли в тексте фразы, которые могли бы заставить
клиента воздержаться от приобретения предлагаемого товара?

8. Соблюдены ли в тексте рамки приличия?

9. Правдиво ли содержание текста?

10. Удается ли с помощью данного текста усилить давление
на конкурента?

11. Получили ли потенциальные покупатели достаточно четкие
инструкции относительно правильного обращения с продуктом?

12. Является ли текст более запоминающимся и броским, чем реклама
конкурентов?

13. Может ли текст оказать такое сильное воздействие на покупателей,
что они будут рекомендовать товар другим?

14. Составлен ли рекламный текст с учетом нужд и желаний
потенциальных покупателей?

15. Сочетается ли текст рекламного обращения с другими видами
рекламы?

16. Соответствует ли текст избранному средству рекламы?

17. Содержит ли текст достаточный объем информации, необходимой
для достижения поставленной цели?

18. Безупречен ли текст в стилистическом и грамматическом
отношении?

19. Какие существуют возможности улучшить текст?



ПРИЧИН
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Ь! ОБРАЩЕНИЯ ФИРМЫ-ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯ К УСЛУГАМ
НЫХ АГЕНТОВ (весомость причин, %)*

» Проявление творчества в работе
» Положительный опыт сотрудничества
# Личные связи
» Знание отрасли
» Осуществимость концепции
» Традиции
+ Хорошая репутация агента
» Международная деятельность
+ Гибкость, быстрота
» Небольшая команда
# Ориентация на клиентов
# Ориентация на маркетинг
• Предоставление агентством полного набора услуг
» Хорошая репутация агентства
* Удобное месторасположение
# Интересные предложения
» Хорошая графика
» Доступная цена
» Прочие причины
» Нет ответа
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Рис. 11.16, Причины обращения товаропроизводителей к рекламным
агентствам и консультантам

Таблица 11.17

Оценки потребителем двух японских фирм, одна из которых
рекламирует свою деятельность, а другая не прибегает

к рекламе (в %)**

Индикаторы оценки

Знание о существовании фирмы

Знакомство с фирмой
и ее деятельностью

Положительное впечатление
о фирме в целом

Фирмы

Не прибегают
к рекламе

82

63

38

Рекламируют свою
деятельность

93

77

51

* См.: Швальбе X. Практика маркетинга для малых и средних предприятий. — М.,
1995.
** См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



Таблица 11.18

Пример влияния рекламы на отношение к товару*

ЦЕЛЬ РЕКЛАМЫ
Увеличить за год на 5% количество производителей удобрений, которым
известны отличительные качества фосфорных кислот

ТЕМА РЕКЛАМЫ
Выявить превосходство товара, который содержит меньше примесей и
имеет приятный зеленый цвет. Рекламный мотив — «чистый и зеленый»

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ

До рекламной После рекламной
кампании кампании

Понимание общей темы 3,6%

Знание заявленных отличительных
качеств 15,3%

Убежденность в превосходстве товара
перед конкурентами 9,4%

16,3%

35,1%

24,3%

ПРОГНОЗ УСПЕХА РЕКЛАМЫ

Субъективные методы

Оценки
потребителей

Проверка
мнений

Оценки
экспертов

Потребительское
жюри

Объективные методы

эис. И Л 7. Методы прогноза эффективности рекламы

См.: Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. — М., 1996.



ЦЕЛЕВОЙ ОБЪЕКТ: категории лиц, контакт с которыми должен быть
установлен в ходе рекламной кампании

ТИРАЖ: количество физических единиц, содержащих сообщение

КОНТАКТ: возможность видеть или слышать

ОХВАТ: число лиц (или семей), с которыми был достигнут хотя бы
однократный контакт в ходе кампании

ДУБЛИРОВАНИЕ: число лиц, охваченных двумя видами рекламы или
более

ЧИСТЫЙ ОХВАТ (без дублирования): общее число лиц, имевших
контакт с одним из используемых рекламных каналов

ПОВТОРЯЕМОСТЬ, или частота: среднее число сообщений в
расчете на одно лицо

ВОЗДЕЙСТВИЕ: качественная оценка контакта с помощью данного
рекламного канала

ОБЩЕЕ ЧИСЛО ПОЛЕЗНЫХ КОНТАКТОВ, или точка суммарного
рейтинга: произведение охвата на среднюю повторяемость

РАСПРЕДЕЛЕНИЕ КОНТАКТОВ: количество лиц, имевших в ходе
рекламной кампании 1, 2 ... п контактов с одним сообщением

Рис. 11.18. Термины, используемые при планировании рекламы

ВОПРОСЫ

1. Что такое «маркетинговая коммуникация»?

2. Каковы основные элементы коммуникационного комплекса
маркетинга ?

3. Что такое ФОССТИС?

4. В чем суть рекламы и какие задачи перед ней ставятся?

5. Какое место занимает реклама в системе маркетинговой
коммуникации?

6. Какие основные каналы входят в систему рекламной
коммуникации?

7. Из каких основных разделов может состоять план рекламы?

8. Назовите потенциальных носителей рекламной информации.

9. Что такое «эффективность рекламной коммуникации» и как
она измеряется?

10. Что такое «рекламный бюджет» и как он формируется?



ГЛАВА 12

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА, УПРАВЛЕНИЕ
И КОНТРОЛЬ

Переход товаропроизводителей к деятельности на основе принци-
пов, методов, функций, методологических подходов маркетинга зна-
меновал собой подлинный переворот в организации, управлении и
контроле процесса деятельности фирмы по мере все более полного вос-
приятия ею «философии» и управляющих возможностей маркетинга.

Растянувшийся почти на столетие процесс признания маркетинга в
сфере производственно-сбытовой деятельности хозяйственных единиц в
сочетании с другими факторами, преобразующими их деятельность (ка-
чественное совершенствование материально-технической базы производ-
ства, невиданное расширение его возможностей, интернационализация
процессов производства и сбыта, динамизация всех рыночных процес-
сов, необычайное возрастание технических возможностей передачи и об-
работки информации и др.), обусловил коренные качественные сдвиги в
организации и реализации управленческого процесса в фирме, ориенти-
рующиеся в современных условиях в конечном счете на рынок и потре-
бителя.

Основная суть всех перемен в рассматриваемой области, еще более
интенсивных в настоящее время, состоит в следующем. Хозяйственная
единица испытывает объективную потребность в создании и поддержа-
нии в рабочем состоянии такого организационно-управленческого ме-
ханизма, который позволял бы ей быстро и адекватно реагировать па
изменения окружающей (в первую очередь рыночной) среды, эффек-
тивно воздействовать на свою внутреннюю среду, максимально удов-
летворяя нужды и требования потребителей, одновременно воздейство-
вать на них исходя из главного интереса фирмы, создавать и поддержи-
вать такие конкурентные преимущества, которые позволяют укреплять
рыночные позиции, интенсивно развивать внешние связи — экономи-
ческие, технические, производственные, рыночные, общественные и
др., усиливающие совокупный потенциал фирмы, укрепляющие ее
положение во внешней среде.

Маркетинг позволяет объединить в один «технологический процесс»
общефирменное стратегическое планирование и планирование марке-
тинга, а организационные формы управления, его функции и контроль
подчинить стратегическим целям и задачам. В результате хозяйственные
единицы получают возможность действовать подобно хорошо слажен-
ному оркестру под руководством опытного дирижера.

Управление фирмой, работающей на основе принципов и методов
маркетинга, состоит из двух частей: первая — это общефирменная сис-
тема управления, основанная на принципах маркетинга как па рыноч-



ной концепции управления; вторая часть — это управление собственно
маркетинговой деятельностью фирмы посредством соответствующих
организационных структур (служба, отдел).

Растущая роль маркетинга в деятельности хозяйствующих субъектов
постепенно находила соответствующее отражение в построении орга-
низационно-управленческих структур и их функциях. В качестве хозяйст-
венной функции маркетинг прошел четыре этапа: выполнение функ-
ции распределения, организационная концентрация (как функция про-
даж), выделение в самостоятельную службу (выполняющую одну из
основных функций в деятельности фирмы) и превращение маркетинга
в генеральную функцию фирмы. Эволюция организационно-управлен-
ческих форм маркетинга приведена на рис. 12.1.

Диалектичность развития организационных форм и функций марке-
тинга в фирме проявилась в том, что накопление количественных эле-
ментов маркетинга вызывало качественные организационно-управлен-
ческие сдвиги, которые, в свою очередь, приводили к количественно-
му росту сотрудников-маркетологов или различных подразделений.
В результате из скромной и малоприметной «ячейки» в отделе сбыта
маркетинг превратился в полномасштабную службу, оказывающую силь-
ное воздействие на все стороны хозяйственной жизни фирмы. Более
того, в фирмах, деятельность которых полностью основана на принци-
пах маркетинга, маркетинговыми являются (если не по форме, то по
сущности своей деятельности) фактически все основные службы, а не
только маркетинговая.

Мировой, да и постепенно накапливающийся отечественный опыт
свидетельствует о том, что перестройка организационных фирменных
структур управления с целью ориентации их на маркетинг — это слож-
ный процесс, требующий тщательной подготовки и участия в ней не
только руководящего состава, но и всего персонала. Распространен-
ная в прошлом практика переименования отделов и служб сбыта мно-
гих российских предприятий в отделы и службы маркетинга без ко-
ренного изменения их функций явилась не только профанацией тре-
бующихся преобразований, но и дискредитацией маркетинга и его
возможностей.

Еще одна типичная ошибка — создание отделов (служб) маркетин-
га, которые лишь формально соответствуют сложившимся представле-
ниям о них. Спешка при создании этих отделов (служб), неподготов-
ленность коллектива к положительному восприятию такой новации,
слабая квалификация руководителей и персонала маркетинговых под-
разделений, противодействие со стороны руководителей других служб,
отсутствие у руководства фирмы настойчивости, убежденности, ини-
циативы, да и просто понимания реальных выгод от использования
маркетинга — вот основные причины неэффективности деятельности
этих отделов (служб).

Один из возможных путей активной адаптации российских промыш-
ленных предприятий к рыночным условиям с помощью маркетинга —
создание чисто маркетинговой фирмы, выполняющей все функции
маркетинга, и в первую очередь реализацию продуктов производителя,



^ которым она связана финансовыми интересами. Такая маркетинговая
фирма, будучи юридически самостоятельной, имеет общие интересы и
совместный капитал с фирмой-производителем. Поэтапный переход к
такой неординарной организационной форме продемонстрирован на
рис. 12,5 и 12.6 на примере ОАО СП «ТИГИ Кнауф» (г. Красногорск
Московской области), производящего полуфабрикаты и готовую стро-
ительную продукцию. По итогам работы за 1997 г. предприятие было
отнесено к числу лучших российских предприятий по номинации «Са-
мое эффективное предприятие с участием иностранных партнеров»; его
работа отличается стабильностью рыночных и в целом хозяйственных
результатов, начиная с 1993 г.

Иными представляются пути и возможности использования марке-
тинга на вновь создаваемых предприятиях. В таких случаях появляется
реальная возможность с самого начала формировать хорошо отлажен-
ные организационно-управленческие структуры, в которых маркетинг
занимал бы должное место с учетом профиля создаваемого предприя-
тия, масштабов производства, ассортимента продуктов, планируемого
географического охвата рынка и других стратегических задач.

Важным является вопрос о статусе маркетингового управленческого
подразделения. Имея низкий статус, оно может превратиться в бесправ-
ного регистратора происходящих явлений — в таком случае это будет
излишняя структура, увеличивающая издержки и усложняющая управ-
ленческие проблемы.

Обеспечить высокий статус маркетингового подразделения можно,
к примеру, путем подчинения отдела или службы маркетинга непос-
редственно генеральному директору или его первому заместителю. Од-
нако это не принесет желаемых результатов при отсутствии расшире-
ния прав и функций подразделения, закрепления за ним функций,
которые позволяют с позиций маркетинга реально воздействовать на
решения по созданию и производству товаров с учетом рыночного спро-
са, выбору целевых рынков сбыта, формированию и осуществлению
сбытовой, ценовой, рекламной политики и т.д.

12.1. Организационные структуры маркетинга

На рис. 12.1 маркетинг показан как одна из равноправных основных
функций хозяйственной деятельности фирмы. Однако на многих рос-
сийских промышленных предприятиях, имеющих маркетинговую струк-
туру, функциональная значимость службы маркетинга все еще не рав-
ноценна значимости других основных служб. И уж тем более она не
рассматривается как генеральный интегратор всех структурных подраз-
делений фирмы для достижения стабильных рыночных успехов.

Внедрение маркетинга в организационные структуры промышлен-
ных фирм происходит по двум главным направлениям: путем создания
специализированной службы или отдела маркетинга и путем модерни-
зации других основных служб с целью их большей адаптации к требова-
ниям рынка и более гибкой реакции на изменения внешней среды.



С другой стороны, внедрение маркетинга в существующую в течение
десятилетий и подвергающуюся тем или иным изменениям организаци-
онную структуру фирмы не может не воздействовать на организационную
структуру маркетинга, которая вынуждена учитывать общие принципы
построения в фирме структуры управления и формы их реализации.

Напомним типы общефирменных организационных структур:
• функциональный,
• продуктовый/товарный,
• географический,
• рыночный.
Каждый из перечисленных типов организационно-управленческих

структур имеет и достоинства, и недостатки (табл. 12.3)
Для построения службы маркетинга используются следующие типы

организационных структур или их комбинации: функционально-про-
дуктовый, функционально-рыночный, продуктово-рыночный, продук-
тово-функционально-рыночный.

Функциональная организация маркетинга наиболее проста. Специали-
зация, четкое разграничение компетенции, стандартизация управлен-
ческих процессов определяют высокую эффективность этой организаци-
онной структуры. Однако ее результативность обычно снижается по мере
расширения ассортимента и увеличения числа рынков сбыта, Существу-
ющие проблемы: трудности координации; необходимость передачи ре-
шения задач, выходящих за пределы компетенции, высшему звену; не-
достаток мотивации у сотрудников из-за непонимания конечной цели.

Продуктовая (товарная) организационная структура характеризуется
тем, что управляющий имеет возможность координировать и контроли-
ровать всю работу по продукту (группе, семейству товаров), хорошо
зная его рыночные возможности. Недостатки; высокая возможность кон-
фликтов при нечетком разделении полномочий, реализация продукта
функциональными менеджерами.

Географическая организационная структура позволяет специализиро-
ваться на определенных территориальных зонах, хорошо зная их потре-
бителей. Недостаток — необходимость хорошо отлаженной координа-
ции с другими «географическими» подразделениями и функциональ-
ными службами.

Главное достоинство рыночной организационной структуры -— кон-
центрация рыночной деятельности на целевых рынках: недостатки в
основном аналогичны таковым при наличии продуктовой (товарной)
организационной структуры.

Как уже отмечалось, одна из реальных возможностей создания ре-
зультативной маркетинговой организационной структуры российскими
промышленными предприятиями — это вынесение ее за пределы соб-
ственно промышленного предприятия и придание ей статуса юриди-
ческого лица. Эволюционное развитие этого процесса, в ходе которого
производитель передает маркетинговой фирме все функции маркетинга
и сбыта (возможно, в течение 2 — 3 лет), помогает избежать всякого
рода организационно-властных потрясений (рис. 12.5 и 12.6). Однако
для эффективного функционирования такой системы необходимо со-



падение по крайней мере двух главных условий: наличие объедини ю-
.ей обе фирмы совместной собственности, и, четко определенные в
сговоре их права и обязанности по отношению друг к другу в области
«жомического, производственного, сбытового, сервисного, финан-
эвого и иного взаимодействия.

Возможен вариант, когда несколько промышленных компаний с вза-
модополняюшим производственным профилем создают совместную
аркетинговую фирму, наделенную в числе иных и сбытовой функцией.
ыгоды для всех участников в таком случае явные: возможность кон-
ентрации внимания изготовителей на научно-технических и производ-
гвенных проблемах и получение ими эффекта синергизма от сбыта на
ынке взаимодополняющих продуктов. Разумеется, при такой организа-
ии сбыта потребуются решение в договорном порядке многих проблем,
аличие доброжелательности по отношению друг к другу и готовности
ойти на взаимные уступки при решении спорных вопросов.

При всем своеобразии организационных форм маркетинга каждая
з них должна соответствовать следующим критериям.

1. Гибкость, мобильность, адаптивность. Эти качества которые необхо-
имы не только собственно маркетинговой структуре фирмы, но и ее
рганизационно-управленческому механизму в целом. Служба марке-
инга — это тот «приводной ремень», который задает требуемый рын-
:ом ритм работы всей фирме, придает ему черты гибкости и адаптив-
юсти к меняющимся р ы н о ч н ы м условиям.

Гибкость обеспечивается возможностью оргструктуры своевременно
1енять свои формы при и з м е н е н и и стратегических задач, причем воз-
южность к изменениям должна быть заложена в самой структуре.

2. Простота маркетинговой организационной структуры — непремсн-
юе условие ее эффективности. Усложненность структуры всегда вызы-
(ает удорожание процесса управления, делает его более громоздким,
I следовательно, и менее восприимчивым к происходящим переменам.
Простота — это также одно из условий эффективности связей между
юдразделенилми службы маркетинга и наличия небольшого количе-
ства ее звеньев.

3. Соответствие масштабов, сложности структуры маркетинговой
службы структурной и пространственной расчлененности организацион-
ной структуры фирмы, особенностям профиля ее деятельности, характеру
стратегических целей и соответствующих им задач.

4. Соответствие организационной структуры маркетинга характеру
производимых продуктов, широте, полноте и глубине ассортимента. Это
эзначает, что в любую оргструктуру должен быть заложен в той или
иной степени товарный п р и н ц и п ,

5. Ориентация оргструктуры маркетинга при всех ее конкурентных раз-
пиниях на конечных потребителей. Любая оргструктура, не придержива-
ющаяся данного принципа, в конечном счете обречена на неудачу.

6. Наделенность маркетинговой оргструктуры должными правами, в
том числе координационными, которые позволяют ей интегрировать
всю хозяйственную деятельность фирмы с целью достижения рыноч-
ных целей.



1. Маркетинг как одна
из равных функций

2. Маркетинг как
более важная функция

3. Маркетинг как
основная функция

4. Потребитель как контро-
лирующая функция

5. Потребитель как контролирующая функция,
а маркетинг как интегрирующая функция

Рис. 12.1. Изменение роли маркетинга в деятельности фирмы
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Рис. 12.3, Ориентированная на маркетинг фирма-товаропроизводитель
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'ис. 12.5. Этап II. Создание параллельно функционирующему отделу сбыта
юридически самостоятельной маркетинговой фирмы
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Рис. 12.6. Этап III. Полное осуществление продажи продукции производителя через маркетинговую фирму
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См.: Голубков Е.П. Маркетинг: стратегии, планы, структуры. — М., 1995.



Таблица 12.1

Функциональные области фирмы-товаропроизводителя.

Функциональная
область

Основная стратегическая
ориентация

Маркетинг

НИОКР

Производство

Снабжение

Финансы

Учет

Юридическая
служба

Привлечение и сохранение лояльной группы потребителей
посредством уникального сочетания товара, распределения,
продвижения и цены
Поиск возможностей технологических прорывов, повышение
качества продукции, выявление нововведений
По возможности полное использование производственного
потенциала, снижение относительных издержек производства,
оптимизация процесса поддержания качества
Приобретение однородных материалов большими партиями
по низким ценам и поддержание оптимальных запасов
Функционирование в пределах установленного бюджета,
ориентация на прибыльную продукцию, контроль
предоставляемых кредитов и минимизация стоимости
заемных средств
Стандартизация отчетности, детализация издержек,
стандартизация сделок
Обеспечение юридической защиты от действий
правительства, конкурентов, сбытовиков и потребителей

Таблица 12.2

Типичная реакция основных служб фирмы на деятельность друг друга*

Фактор

Техничес-
кое
обслужи-
вание

Продвиже-
ние

Изменение
в дизайне

Типичные заме-
чания маркето-
логов

«Нам нужна тех-
ническая ПО-
МОЩЬ при посе-
щении клиен-
тов»

«Наше продви-
жение носит из-
лишне техни-
ческий харак-
тер"

«Дизайн меня-
ется слишком
редко»

Типичные заме-
чания производ-
ственников

«Служба марке-
тинга продала
товары для та-
кого использо-
вания, к которо-
му они не при-
способлены»

«Необходимо
обращать ос-
новное внима-
ние на характе-
ристики продук-
тов и нашей
программы кон-
троля качества"

"Дизайн меня-
ется слишком
часто»

Типичные замеча-
ния финансистов

«Издержки техоб-
служивания у нас
выше, чем в сред-
нем по отрасли»

« Продвижение
должно исходить
из уровня издер-
жек и преиму-
ществ»

«Изменения в ди-
зайне обычно об-
ходятся очень до-
рого, поэтому они
должны быть ми-
нимальными"

Типичные заме-
чания работни-
ков техслужб

«Потребность
маркетологов в
нашей помощи
ниже реальной
потребности в
нас; они ис-
пользуют нас
для повышения
доверия к ними

«Наше продви-
жение не носит
достаточно тех-
нического ха-
рактера»

«Дизайн меня-
ется слишком
часто»

См.: Эванс Дж. Р., Берман Б. Маркетинг. — М., 1990.



Таблица 12.3

Достоинства и недостатки организационных структур
службы маркетинга*

Достоинства Недостатки

1. Функциональная организация

Простота управления
Однозначное описание обязанностей
каждого сотрудника
Возможность функциональной специа-
лизации маркетологов как фактор
роста их профессиональной подготов-
ленности
Конкуренция между отдельными
участниками как стимул роста эффек-
тивности работы

Снижение качества работы при
расширении номенклатуры товаров
Отсутствие механизма поиска
нетрадиционных видов и направле-
ний деятельности фирмы
Конкуренция между отдельными
функциональными участниками —
борьба за частный, а не общефир-
менный интерес

II. Товарная организация

Полный маркетинг каждого товара
Возможность изучения специфики
потребностей и основных потребите-
лей по каждому товару

Широкий круг обязанностей одного
сотрудника, затрудняющий рост
квалификации
Наличие дублирующих друг друга (в
функциональном смысле) подразде-
лений

III. Рыночная организация

Лучшая координация служб при выходе
на рынок
Возможность разработки комплексной
программы выхода на рынок
Более достоверный прогноз рынка с
учетом его специфики

Сложная структура
Низкая степень специализации
работы отделов
Дублирование функций
Плохое знание товарной номенкла-
туры
Отсутствие гибкости

IV. Товарно-рыночная организация

Лучшая организация работы при
выходе на рынок
Возможность разработки комплексной
программы выхода на рынок
Более достоверный прогноз рынка с
учетом его специфики
Достаточно полное знание товара

Наиболее высокая себестоимость
содержания службы
Возможность конфликта при
неоднозначном решении вопросов
по одному и тому же рынку различ-
ными службами (пересечение
результатов маркетинга)

См.: Дурович А.П. Маркетинге предпринимательской деятельности. — Минск, 1997.



12.2. Управление маркетинговой деятельностью
фирмы

В складывающихся в России рыночных условиях многие проблемы
товаропроизводителей не могут быть удовлетворительно решены с по-
мощью традиционных методов управления. В данной ситуации требует-
ся система управления, обеспечивающая эффективность хозяйствен-
ной единицы в новых условиях, объединяющая усилия менеджеров,
производственников, технических специалистов, коммерческих работ-
ников и конечных потребителей, ориентирующая фирму на потребите-
ля и рынок, позволяющая ей быстро реагировать на изменения окру-
жающей среды и одновременно избирательно воздействовать на нее по
определенным направлениям.

Маркетинг предлагает действенные средства для решения перечис-
ленных и иных проблем, поэтому можно утверждать, что маркетинг —
это рыночная система управления деятельностью хозяйственной еди-
ницы. Место маркетинга в системе управления производственно-сбы-
товой деятельностью фирмы определяется задачами, которые он при-
зван решать (см. главу 1).

Маркетинг означает системный подход к управленческой деятель-
ности, наличие четко поставленной цели, тщательно разработанной
системы мер по достижению этой цели и соответствующего организа-
ционно-технического, коммерческого и финансового обеспечения ее
реализации.

Другое важное положение — это подчиненность маркетинга страте-
гическим целям и задачам фирмы, в силу чего такой тип управления
назван стратегическим (табл. 12.4). Стратегия должна соответствовать
маркетинговым целям (достижение определенной доли рынка в обус-
ловленный срок, выход на целевой рынок с конкретными товарами и
закрепление на нем к намеченному сроку, достижение международно-
го уровня конкурентоспособности определенной группы товаров в кон-
кретные сроки и др.). При этом важно ранжировать стратегические цели
по степени их важности и срочности достижения (рис. 12,9, табл. 12.6),
чтобы отразить эту оценку в управленческом процессе.

Российская и зарубежная практика свидетельствует о том, что эф-
фективность управления маркетингом повышается при совмещении
стратегического и конъюнктурного управления.

Маркетинг, будучи эффективным средством повышения результа-
тивности системы управления фирмы, сам является объектом управле-
ния. От правильности построения такого организационно-управленчес-
кого процесса зависит эффективность маркетинга в деятельности той
или иной хозяйственной единицы.

Управление маркетингом в фирме — сложная многоаспектная про-
блема, решение которой невозможно без комплексного и системного
подхода, четкого определения объекта (объектов), функций и методов
управления.

Главные объекты управления в маркетинге — это составные элемен-
ты его комплекса, т.е. продукт, цена, распределение и стимулирование.



>сновная задача состоит в том, чтобы синхронизировать процесс уп-
авляющего воздействия на элементы комплекса маркетинга таким об-
азом, чтобы каждый из них, выполняя в полной мере свое функцио-
альное назначение, одновременно способствовал повышению эффск-
ивности остальных элементов и тем самым появлению совокупного
инергического эффекта.

Формы и методы управления маркетингом чрезвычайно многооб-
'ззны по характеру своего проявления и результатам. Их многообразие
шределяется наличием многих стратегических методов решения мар-
:етинговых задач, различием этих задач и объектов управленческого
юздействия, меняющимися условиями работы на рынке, изменением
1ужд потребителей и их покупательских предпочтений, многообразием
;юрм и методов конкуренции, их непрерывным развитием и совершен-
ствованием и др.

Являясь гибкой и весьма динамичной системой, маркетинг требует
юстоянного совершенствования применяемых и создания новых, бо-
ке эффективных его форм и методов. От этого во многом зависят эф-
фективность маркетинга, возможности использования фирмой-товаро-
троизводителем его потенциала.

Российский опыт применения маркетинга товаропроизводителями,
лслючая управление им, однозначно свидетельствует о том, что реша-
ощую роль в этом играют генеральный директор фирмы и другие долж-
ностные лица его уровня. От глубины их знаний о маркетинге, возмож-
ностей, а главное, от умения и настойчивости осуществлять поставлен-
ные цели зависит успех или неудача творческого использования марке-
гинга на предприятии.

Генеральный директор должен обладать не только глубокими знани-
ями в области маркетинга, но и решимостью не просто внедрить мар-
<етинг на предприятии, а лично возглавить эту работу и руководить ее
осуществлением в соответствии с заранее тщательно разработанным
планом. Основные направления деятельности генерального директора
перечислены на рис. 12.13.

Уже на начальном этапе внедрения маркетинга генеральному дирек-
гору предстоит принять важное решение — назначить директора по
маркетингу. Место директора по маркетингу в системе управления фир-
мой и в службе маркетинга, а также его должностные обязанности при-
ведены на рис. 12.14 и 12.15. Исходя из характера задач, которые должен
решить директор по маркетингу, он должен обладать профессиональ-
ными знаниями о маркетинге применительно к профилю предприятия,
широким кругозором и гибкостью мышления, хорошими организатор-
скими способностями и умением решать спорные вопросы.

Важнейшая особенность маркетинга как управленческой функции —
это присущая ему способность объединять многие направления дея-
тельности в единую систему, направленную на достижение заранее
согласованных целей. Помимо использования иных средств это дости-
гается путем формирования маркетинговых программ, в которых от-
ражены оптимальные (или приближающиеся к оптимальным) вари-
анты комплексного решения маркетинговых задач. Стадии и последо-



вательность принятия маркетинговых управленческих решений приве-
дены на рис. 12.10. Эта п р и н ц и п и а л ь н а я схема конкретизируется на
рис. 1 2 . 1 1 и 12.12, па которых рассмотрены две схемы управления про-
дуктом от момента его создания до этапа реализации товара на рынке:
на первом рисунке приведены обобщенные формы управления про-
дуктом, на втором дана более детальная схема управления продуктом
путем создания свободной целевой группы, которая регулирует ста-
дии технологического процесса.

Таблица 12.4

Стратегическое и конъюнктурное управление предприятием

Стратегическое управление

1. Управленческая команда стремит-
ся к увеличению доли рынка и
постоянному обновлению ассорти-
мента за счет разработки и внедре-
ния принципиально новых продуктов

2. Эта ориентация рассчитана на
отсроченное получение прибыли

3. Предприятие работает на опере-
жение рынка, инвестируя средства в
наиболее перспективные продукты

4. Развитие предприятия происходит
относительно стабильно

5. Оценка менеджеров основывается
на том, насколько новый продукт
увеличивает долю рынка, максимизи-
руя прибыль по жизненному циклу
товара

6. Основной критерий оценки
деятельности менеджеров — повыше-
ние прибыли при внедрении заделов
на будущее

7. Относительно длительная отдача
от инвестиционного проекта

Конъюнктурное управление

1. Управленческая команда стремит-
ся, как правило, к сбыту обновляемо-
го ассортимента в зависимости от
давления потребительского рынка

2. Эта ориентация рассчитана на
ситуационное получение прибыли

3. Предприятие, обладая большой
мобильностью, хорошо приспосабли'
вается к текущим колебаниям рынка

4. Развитие предприятия происхо-
дит рывками, аритмично

5. Оценка менеджеров основывается
на том, насколько они ощущают
конъюнктуру рынка, максимизируя
прибыль за короткий период

6. Основной критерий оценки
деятельности менеджеров —
повышение прибыли е течение года

7. Относительно быстрая отдача от
инвестиционного проекта

Пояснение к пшбл. 12.4.
В российских условиях 90-х гг. самый эффективный способ управления

предприятием — это совмещение обоих типов управления при преоблада-
нии стратегического типа.



Таблица 12.5

Матрица инновационной организации управления предприятием
(фирмой)

Этапы нововведений

Осознание необходимости
перемен

Новое видение организации
предприятия

Апробация нововведений

Внедрение нововведений

Контроль нововведений

Оценка нововведений

Организация управления

Политика
управления

Перераспределе-
ние власти и

делегирование
полномочий

Технология
управления

Перерасп-
ределение
ресурсов

Культура
управления

Отработка
целей и новых

ценностей
персонала

1рнмечшше. Три точки означают разиертьпшпие процесса инновационного упрап-
ения по трем позициям: перераспределение штсти и делегирование полномочий,
:ерераспределспие ресурсов, отработка целей и стремление убедить персонал а
шличии новых ценностей.

Стратегическая
обратная связь

Регулярное
планирование

Проблемно-ориентированные
проекты

Рис. 12.9. Управление на основе ранжирования стратегических задач'

* См.: Кретов И.И. Маркетинг на предприятии. — М., 1994.



Ранжирование управленческих проблем

Таблица 12.6

Проблемы, требующие решения Величина
рисков

1. Недостаточный объем рынка потенциальных потребителей

2. Неправильная политика продвижения и рекламы товаров

3. Невыполнение обязательств со стороны фирмы-поставщика

4. Недобросовестность региональных дилеров и оптовых
покупателей

5. Большой временной цикл с момента вложения денег
до момента получения прибыли

Изменение российской налоговой и таможенной политики

7. Неожиданное появление на российских рынках аналогичных
товаров, имеющих более высокие потребительские свойства
и более низкую цену

8. Неправильный выбор политики реализации товара

9. Неправильный выбор ассортимента поставляемой
товарной продукции

10. Невозможность собственными силами качественно
и в полном объеме осуществлять сервис покупателей

9,0

7,0

9,3

7,1

7,0

6,7

7,0

Пояснение к табл. 12.6.
Величина рисков оценена по 10-баллыюй шкале сточки зрения срочности

решения проблем. Оценка проведена па основе методики, разработанной
российскими учеными-практиками М.В. Тонковым и Ю.Д. Красовским.
Ее суть — отслеживание решения назревших проблем отделами службы мар-
кетинга. Оценка решаемости этих проблем фиксируется с точки зрения ре-
шения рисков. Снижение величины рисков служит критерием эффективно-
сти работы как фирмы в целом, так и се подразделений (отделов и служб).
Под риском понимается степень нерешенности проблемы, что приводит к
определенным экономическим потерям — как реальным, так и потенциаль-
ным. Поэтому риски от перешаемости назревших проблем отнесены к числу
управленческих рисков.

Приведенные в таблице проблемы фиксируют также напряженность про-
тиворечия, обусловившую появление указанных проблем.



1 Формулирование целей и установление приоритетов

|

2 Получение информации об изучаемом объекте

4
3 Переработка информации и принятие решения

1
4 Выдача управленческих предписаний

|

5 Контроль за исполнением и оценка деятельности
Формирование нового блока информации

ис. 12.10. Стадии принятия управленческих решений
и их последовательность в маркетинге'

маркетингом 1
(планирование товаров, |
сбыт, стимулирование, |

реклама) |

\

1/

ФОРМЫ
УПРАВЛЕНИЯ

ТОВАРАМИ

/
4

\

N

Система управляющего
продуктом

(товарной маркой)

Система управляющего

Комитет по планированию
товаров (представители

служб маркетинга,
производства, НИОКР,

финансов) Венчурная группа
(группы)

°ис. 12.11. Организационные формы управления товаром в фирме

* См.: Ковалев А.И., Войленко В.В. Маркетинговый анализ. — М., 1996.
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Роль проблемных групп в принятии решении на различных стадиях создания
топара:

— определяющая — высокая (Л — пезпачите.!итслытя

Рис. 12.12. Организация управления созданием, производством и сбытом
продукта по принципу сгове-тапсИоп

Пояснение к рис. 12.12.
Построение организационных структур управления по принципу сгаи-

/ппсПоп (перекрещивающихся функций) предусматривает формирование
целевых административных групп, обеспечивающих единую па всех стадиях
создания товара политику решения проблем. Как следует из схемы, в зави-
симости от стадии создания и прохождения товаров роль каждой группы
меняется от консультативной до определяющей. Группы по проблемам качест-
ва и издержек производства являются наиболее весомыми, а_ группа по мар-
кетингу повышает свою значимость до максимума па исходном и завершаю-
щем этапах.

Такая структура управления позволяет вырабатывать единую точку зре-
пия па проблемы, согласовывать различные точки зрения, чтобы добиться
конечного результата — обеспечения оптимального и достаточно стабиль-
ного роста спроса па новые товары.



Должен играть ведущую роль в переориентации
предприятия на интересы потребителей и спрос
на рынке путем

РОЛЬ
ГЕНЕРАЛЬНОГО
ДИРЕКТОРА

назначения директора по маркетингу и
наделения его широкими полномочиями,
такими же, как у руководителей других
ведущих служб

личного примера ориентации на интересы
потребителей и постоянного подчеркивания
подобной ориентации в качестве цели фирмы

содействия изменениям в системе матери-
ального стимулирования и зарплаты, в
которой рыночные показатели имеют более
важное значение, чем производственные
показатели

содействия в приеме на работу в отдел
(службу) маркетинга талантливых сотрудников

обеспечения достаточных ресурсов и средств
для работы отдела (службы) маркетинга

создания комплексной рабочей группы из
числа руководителей отделов (служб) произ-
водства, сбыта, снабжения, финансов и
маркетинга для осуществления стратегичес-
ких маркетинговых задач

эис. 12.13. Основные направления деятельности генерального директора
предприятия в области организации и стимулирования
маркетинговой деятельности



Директор
по производству

ГЕНЕРАЛЬНЫЙ
ДИРЕКТОР

Финансовый
директор

Отдел коммуника-
ции и связей с

общественностью

Директор
по маркетингу

Отдел обработки
информации

Коммерческий
отдел (товаро-

движение)

Планово-
экономический

отдел

Отдел
маркетинговых
исследований

Отдел
рекламы

и выставок

Отдел
сервиса

Коммерческие
посредники

Начальник
отдела

Заместитель
начальника по

маркетинговым
исследованиям

Заместитель
начальника по

работе с ценами

Исполнители,
отвечающие за выполнение функций

или товарные рынки

Исполнители,
отвечающие за товары или

товарные группы

Рис. 12.14. Место управляющего (директора) по маркетингу в системе
маркетинговой службы предприятия



ФУНКЦИИ •

МЕНЕДЖЕРА
по ШРКЕТИИГУ

Создание работоспособного коллектива,
занимающегося маркетингом

Сбор и оценка рыночной информации

Совершенствование концепции маркетинга и
его стратегии

Непосредственное планирование маркетинга и
управление им

Подготовка смет расходов по маркетингу

Непосредственная оценка конкурентоспособно-
сти товара

Рекомендации относительно внесения измене-
ний в уже выпускаемые товары

Разработка планов перспективных товаров

Рекомендации относительно размещения,
упаковки и торговой марки товара

Установление конкурентоспособного уровня цен

Рекомендации по ценообразованию и скидкам

Непосредственное рыночное взаимодействие

Организация обучения в области маркетинга и
сбыта

Контроль и совершенствование сбытовой сети

Планирование послепродажных услуг и гаран-
тийного обслуживания

Поиск новых рынков

Подготовка маркетинговых планов по экспорту

Внедрение маркетинга во все подразделения
фирмы

Рис. 12.15. Основные должностные функции менеджера по маркетингу



12.3. Контроль маркетинговой деятельности
фирмы

Контроль — заключительная фаза цикла управления маркетингом,
завершающее звено в процессе принятия решений и их реализации
(рис. 12.16). Вместе с тем фаза контроля является отправным момен-
том нового цикла управления маркетингом и реализации управлен-
ческих решений.

Будучи заключительной фазой одного цикла управления и одновре-
менно исходным моментом нового управленческого цикла, контроль
неразрывно связан с ситуационным анализом, особенно при ситуаци-
онном процессе управления, предполагающем корректирующие обрат-
ные связи (рис. 12.17).

Роль ситуационного анализа как эффективного средства контроля
маркетинга и всей хозяйственной деятельности фирмы трудно переоце-
нить. Давая объективное представление о деятельности фирмы «в разре-
зе», он позволяет представить в совокупности весь функционирующий
механизм фирмы, определить его достоинства и недостатки, оценить
результаты и затраты, Иначе говоря, руководство получает взвешенную
оценку положения дел на фирме, позволяющую ему принять соответ-
ствующие корректирующие меры или вообще коренным образом изме-
нить проводимый стратегический курс маркетинговой и общефирмен-
ной деятельности (рис. 12.18).

Для того чтобы контроль был действенным, необходимо четко сфор-
мулировать его задачи с учетом вида контроля: контроль текущей мар-
кетинговой деятельности и ее возможностей; контроль прибыльности и
анализа маркетинговых затрат; стратегический контроль и ревизия мар-
кетинга. Не исключена возможность проведения единого сводного кон-
троля и соответствующего всеобъемлющего ситуационного анализа.

Задачи и цели контроля, стадии его осуществления в обобщенном
виде представлены на рис. 12.19, области (объекты) контроля — на
рис. 12.20, процесс маркетинговой ревизии приведен на рис. 12.21. Свод-
ная схема стратегического контроля представлена на рис. 12.22.

Перечисленные три вида маркетингового контроля различаются меж-
ду собой по своим целям, задачам, объектам и характеру вырабатывае-
мых рекомендаций.

I. Цель контроля за выполнением текущих (годовых) планов — устано-
вить соответствие текущих показателей плановым или их расхождение.
Такое сопоставление возможно при условии, что показатели годового
плана разбиты по месяцам или кварталам. Основные средства контро-
ля — анализ состояния сбыта, анализ доли фирмы на рынке, анализ
соотношения «затраты — объем сбыта» и наблюдение за реакцией по-
купателей.

Анализ состояния и возможностей сбыта позволяет выявить расхож-
дения между плановыми и фактическими продажами по товарам, реги-
онам, типам потребителей, периодам времени, цене, формам и мето-
дам сбыта, а также по сбытовым подразделениям и (или) каналам. Та-
кого рода детализация предоставляет возможность выявить области от-
ставания и наиболее продвинутые области, что позволяет сформулиро-



;ать конкретные, хороню аргументированные предложения по совер-
иенствованию сбытовой деятельности.

Контролируются прежде всего общий объем реализации и измене-
шя доли на рынке, проясняющие положение фирмы на рынке по срав-
1бнию с конкурентами. Контроль сбыта позволяет выявить не только
^достатки, но и потенциальные возможности, которые следует транс-
формировать в реальные. Подобный контроль дает возможность опрсде-
шть структуру покупок потребителей и воздействовать на нее, своевре-
менно установить отношение потребителей к товарам фирмы и забла-
"овременно осуществить корректирующие меры, предупреждающие
угрицательное воздействие выявленных негативных моментов на раз-
леры сбыта фирмы.

2. Контроль прибыльности ц анализ затрат предполагает контроль
рентабельности маркетинговой деятельности фирмы в целом и приме-
-штельно к конкретным товарам, ассортиментным группам, целевым
эынкам и сегментам, каналам товародвижения, средствам рекламы,
коммерческому персоналу и др.

Анализ соотношения «затраты на маркетинг — объем сбыта» позво-
пяет не допускать значительного перерасхода средств при достижении
маркетинговых целей.

Выявление затрат на маркетинг, распределенных по его элементам и
функциям, — задача непростая и обычно выполняется в три этапа:

1) изучение бухгалтерской отчетности, сопоставление поступлений
от продаж и валовой прибыли с текущими статьями расходов;

2) пересчет расходов по функциям маркетинга: расходы па марке-
тинговые исследования, маркетинговое планирование, управление и
контроль, рекламу, персональные продажи, хранение, транспортиров-
ку и др. В составляемой таблице расчетов в числителе указывают теку-
щие статьи расходов, а в знаменателе — их разбивку по статьям затрат
на маркетинг. Ценность такого рода анализа — возможность связать те-
кущие затраты с конкретными видами маркетинговой деятельности;

3) разбивка маркетинговых расходов по функциям применительно к
отдельным товарам, методам и формам реализации, рынкам (сегментам),
каналам сбыта и т.д. В числителе составляемой таблицы указывают (функ-
циональные статьи расходов на цели маркетинга, а в знаменателе — от-
дельные товары, рынки, конкретные группы покупателей и др.

3. Стратегический контроль и ревизия маркетинга — это относитель-
но регулярная, периодическая или эпизодическая ревизия маркетинго-
вой деятельности фирмы, под которой, по определению Ф. Котлера,
понимается «... комплексное, системное, беспристрастное и регулярное
исследование маркетинговой среды фирмы (или организационной еди-
ницы), ее задач, стратегий и оперативной деятельности с целью выяв-
ления возникающих проблем и открывающихся возможностей и выда-
чи рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию
маркетинговой деятельности этой фирмы»*. Процесс маркетинговой
ревизии показан на рис. 12.21.

Проведение стратегического контроля и вытекающей из него реви-
зии (пересмотра) маркетинговой стратегии в отличие от двух других

* Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



видов маркетингового контроля — мера неординарная, а нередко и чрез-
вычайная, к которой прибегают главным образом в тех случаях, если;

1) принятая ранее стратегия (стратегии) и определяемые ею задачи
морально устарели и не соответствуют новым условиям внешней среды;

2) значительно, причем в сравнительно короткие сроки, усилились
рыночные позиции основных конкурентов фирмы, возросла их агрес-
сивность, повысилась эффективность форм и методов их работы;

3) фирма потерпела значительное поражение на рынке; резко со-
кратились ее продажи, утеряны некоторые рынки, ассортимент содер-
жит малоэффективные товары пониженного спроса, многие традици-
онные покупатели товаров фирмы все чаще отказываются от их приоб-
ретения. В таком случае требуются генеральная ревизия всей деятельно-
сти фирмы, пересмотр ее маркетинговой политики и практики, пере-
стройка организационной структуры, перегруппировка сократившихся
сил и средств, а также решение ряда других серьезных проблем. Однако
такой ревизии обязательно предшествуют всесторонний анализ и выяв-
ление конкретных причин, вызвавших поражение фирмы на рынке;

4) существенно возрос технический, производственный, сбытовой
потенциал фирмы, сформированы новые конкурентные преимущества.
Все это потребует ревизии стратегии фирмы, реформирования ее орга-
низационно-управленческих структур, формулирования новых, более
трудных задач и целей, отражающих возросшие потенциальные воз-
можности фирмы.

Ревизия маркетинга фирмы проводится собственными силами (внут-
ренний аудит) или силами привлекаемых независимых экспертов, ауди-
торских фирм (внешний аудит).

Разработка стратегических
планов фирмы

Разработка планов маркетинга

ПЛАНИРОВАНИЕ,
ОРГАНИЗАЦИЯ,
КОНТРОЛЬ
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Регулирование

Рис. 12.16. Взаимосвязь и последовательность осуществления основных
функций маркетинга



СИТУАЦИОННЫЙ
АНАЛИЗ

1. Состояние фирмы
2. Прогноз (что ожидает фирму
при существующем положении дел)
3. Влияние внешней среды

МАРКЕТИНГОВЫЙ
КОНТРОЛЬ

15. Решение о проведении
ситуационного анализа
14. Оценка данных (на основе
отклонений от поставленной
цели)
13. Сбор данных (результаты
деятельности)

МАРКЕТИНГОВЫЙ
СИНТЕЗ

4. Определение целей (что надо
сделать, чтобы исправить ситуа-
цию)
5. Оценка целей (почему надо
делать так, а не иначе)
6. Принятие решений для
стратегического планирования
(иерархия задач для достижения
главной конечной цели)

ТАКТИЧЕСКОЕ
ПЛАНИРОВАНИЕ

12. Реализация оперативного
плана (как делать)
11. Разработка оперативного
плана (кто, что, когда, где
должен делать, при каких
условиях)
10. Определение тактики
(почему и какие предпринять
действия)

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ
ПЛАНИРОВАНИЕ

7. Выдвижение стратегий (как
действовать)
8. Выбор стратегии
9. Решение о разработке
тактики (что и как делать для
достижения целей стратегии)

Рис. 12.17. Организация маркетинговой деятельности фирмы по
«кольцевому» принципу
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12.18. Планирование и контроль маркетинга по «кольцевому» принципу



КОНТРОЛЬ
МАРКЕТИНГА

V ЗАДАЧИ И ЦЕЛИ КОНТРОЛЯ

установить степень достижения цели
(анализ отклонений)

выяснить возможности улучшения
полученных результатов (обратная связь)

проверить степень приспособляемости
предприятия к изменению условий
окружающей среды

СТАДИИ КОНТРОЛЯ МАРКЕТИНГА

установление плановых величин
и стандартов (цели и нормы)

-ч
—>Г~с

выяснение реальных значений показателей

сравнение

анализ результатов сравнения

Рис. 12.19. Структура контроля маркетинга

Контроль
сбыта

Контроль
доли рынка

Контроль
результатов
деятельности
службы сбыта

Контроль
информации

КОНТРОЛЬ

МАРКЕТИНГА

Контроль
неэкономических
показателей

Контроль целей
и стратегий

Контроль
организационных
процессов и
структур

Рис. /2.20. Области (объекты) маркетингового контроля и его виды



КТО ОСУЩЕСТВЛЯЕТ РЕВИЗИЮ

Специалисты предприятия
Руководители отделов или отделений
Внешние специалисты

КАК ЧАСТО ПРОВОДИТСЯ РЕВИЗИЯ

В конце календарного или отчетного года или во
время инвентаризации
По меньшей мере ежегодно, в один и тот же
период каждый год

КАКИЕ ОБЛАСТИ ПРОВЕРЯЮТСЯ

Горизонтальные
Вертикальные

КАКАЯ ФОРМА ПРОВЕДЕНИЯ
РЕВИЗИИ РАЗРАБОТАНА

Открытые или закрытые вопросы
Конкретные вопросы

КАК ПРОВОДИТЬ РЕВИЗИЮ

Длительность
Информация сотрудников
Закрытая или открытая организация
Подготовка окончательного отчета

КАК РЕЗУЛЬТАТЫ РЕВИЗИИ ПРЕДСТАВЛЯЮТСЯ
РУКОВОДСТВУ

Рис. 12.21. Процесс маркетинговой ревизии



-ч: АНАЛИЗ ВНЕШНИХ УСЛОВИЙ

РЫНКИ

« Каковы рынки данной фирмы?
* Каковы их основные сегменты?
• Каковы емкость и особенности каждого рынка,
его сегментов и каковы перспективы их развития?

ПОКУПАТЕЛИ

* Как относятся покупатели к товарам данной фирмы?
» Что влияет на решения покупателей приобрести товар
фирмы?
» Каковы потребности покупателей, перспективы
их изменения и возможности удовлетворения?

КОНКУРЕНТЫ

» Кто основные конкуренты фирмы?
• Каковы перспективы конкуренции?

ВНЕШНЯЯ СРЕДА

» Каковы основные тенденции изменения
демографической ситуации, развития экономики, науки,
техники, государственной политики и культуры, которые
могут оказать воздействие на деятельность фирмы?

-К. АНАЛИЗ СИСТЕМЫ МАРКЕТИНГА

МАРКЕТИНГОВЫЕ ЦЕЛИ

# Каковы долго- и краткосрочные маркетинговые цели
фирмы?
» Находятся ли эти цели в должной иерархической
соподчиненности и в форме, которая позволяет
планировать и измерять достигнутые результаты?
» Соответствуют ли цели маркетинга
конкурентоспособности фирмы, ее ресурсам
и возможностям?

ПРОГРАММА МАРКЕТИНГА

» Каковы глобальная стратегия фирмы и вероятность
достижения намеченных целей?
» Достаточны ли ресурсы фирмы для решения
намеченных маркетинговых задач?
» Оптимально ли распределение ресурсов, выделенных
на систему маркетинга, между различными рынками,
сегментами и товарами фирмы?
» Оптимально ли распределение ресурсов, выделенных
на маркетинг, между элементами его комплекса:
на обеспечение качества товара, установление личных
контактов, распределение и сбыт товаров

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ПРОГРАММЫ МАРКЕТИНГА

# Разрабатывает ли фирма годовой план маркетинга?
# Эффективна ли процедура планирования?



» Обеспечивает ли система контроля достижение
намеченных целей годового плана?
» Осуществляет ли фирма периодический анализ
эффективности различных мер маркетинга?
» Имеет ли данная фирма необходимую систему
маркетинговой информации для планирования
и контроля за деятельностью на различных рынках?

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА

* Имеет ли фирма квалифицированного менеджера,
занимающегося анализом, планированием и контролем
за реализацией намеченных маркетинговых
мероприятий?
» Достаточно ли компетентны сотрудники отдела
маркетинга? Необходимы ли их дополнительное
обучение, стимулирование инициативы?
» Как распределена ответственность за реализацию
маркетинговых мер?
# Понимает ли персонал фирмы концепцию маркетинга
и применяет ли ее на практике?

РАССМОТРЕНИЕ КОНКРЕТНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ УСИЛИЙ

ТОВАРЫ

* Каковы основные товары фирмы?
* Следует ли снять часть товаров с производства?
* Следует ли расширить ассортимент товаров фирмы?
» На какой стадии жизненного цикла находится каждый
товар фирмы?

ЦЕНЫ

» Насколько цены связаны с издержками, спросом,
конкурентоспособностью товаров?
* Какова вероятная реакция покупателей на повышение
или снижение цены?
» Как оценивают покупатели уровень цен на товары
фирмы?
» Использует ли фирма стимулирующие цены?

ТОВАРОДВИЖЕНИЕ

* Имеются ли формы товародвижения, способствующие
улучшению сервиса и снижению издержек?
* Обеспечивает ли фирма необходимый уровень
обслуживания своих покупателей?

ОРГАНИЗАЦИЯ ПРОДАЖИ ТОВАРОВ

» Достаточна ли численность торговых работников
фирмы для достижения намеченных целей?
» Хорошо ли продумана специализация торговых
работников (с учетом территории сбыта, рынков,
товаров)?
* Насколько эффективна деятельность торговых
работников? Достаточен ли уровень их подготовки?
* Каковы методы определения сбытовых квот и оценки
результатов деятельности?



РЕКЛАМА

» Какие цели поставлены перед рекламой фирмы?
» Достаточно ли средств выделяется на рекламу?
• Достаточно ли убедительны рекламные сюжеты и
тексты?
* Правильно ли выбраны средства передачи рекламной
информации?
» Насколько убедительна рекламная коммуникация
фирмы в целом?

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ПРЕССЫ

» Разработана ли фирмой программа использования
прессы?
» Как организована работа по использованию прессы и
насколько она эффективна?

СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА
*— • ---_.. .. I и I .

» Использует ли фирма программу стимулирования
сбыта и какова ее эффективность?
• Какие методы стимулирования, применяемые фирмой,
наиболее и наименее эффективны?
# Какие меры предпринимает фирма для повышения
эффективности системы стимулирования сбыта?

•АС. 12.22. Схема стратегического контроля маркетинговой деятельности
фирмы'

ОПРОСЫ

1. Назовите типы организационных структур фирмы, которые
используются для построения служб маркетинга.

2. Назовите критерии, которым должны соответствовать
маркетинговые структуры.

3. Каковы основные требования к генеральному директору
фирмы, решившему внедрить маркетинг на своем
предприятии?

4. Каковы различия между стратегическим и конъюнктурным
управлением предприятием?

5. Назовите стадии принятия управленческих решений и их
последовательность в маркетинге.

6. Расскажите о построении организационных структур
управления по принципу сгозв-тапсИоп.

7. Что такое «контроль маркетинговой деятельности фирмы»
и каковы его виды и задачи?

8. Перечислите объекты маркетингового контроля.
9. В чем заключается процесс маркетинговой ревизии?

10. В каких случаях прибегают к стратегическому контролю?

См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М.. 1990.



ГЛАВА 13

МАРКЕТИНГ - ЭФФЕКТИВНОЕ СРЕДСТВО
ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ
ФИРМ-ИЗГОТОВИТЕЛЕЙ ТОВАРОВ
И САМИХ ТОВАРОВ

Существует неразрывная связь между применением маркетинга и
конкурентоспособностью фирмы-товаропроизводителя: чем более пол-
но и творчески использует фирма в своей деятельности возможности
маркетинга, тем более реальным становится превращение ее в жизне-
способную, динамичную, конкурентоспособную хозяйственную еди-
ницу. В условиях жесточайшей конкуренции фирма, не использующая в
полной мере потенциал маркетинга, подобна человеку, который, взяв
дубину, вышел на поединок с противником, вооруженным автомати-
ческим оружием. Исход схватки в такой ситуации предрешен.

Принимая во в н и м а н и е философскую направленность маркетинга,
а также его принципы, методы, функции и определяемые ими практи-
ческие приемы действий, маркетинг представляет собой мощнейшее
средство конкурентной борьбы и поддержания конкурентоспособности
(КСП) фирмы на должном уровне. Однако пользоваться этим сред-
ством следует умело, мастерски владея его «секретами».

Используя маркетинг как действенное средство поддержания кон-
курентоспособности хозяйственной единицы, необходимо учитывать
следующие обстоятельства;

1) не следует рассматривать маркетинг как панацею от всех рыноч-
ных и иных бед. Достоинства и недостатки маркетинга определяются
умением реально владеть им и как философией бизнеса, и как руковод-
ством по конкретным действиям.

В силу сказанного потенциал маркетинга может быть использован
далеко не полностью, что наглядно подтверждает российская практика
хозяйствования последних лет. При н а л и ч и и почти полной хозяйствен-
ной самостоятельности и других рыночных факторов бывшие государст-
венные предприятия нередко продолжают преследовать далеко не ры-
ночные цели, а их руководство использует старые методы работы.
И хотя в настоящее время подавляющее большинство директоров пред-
приятий уже избавилось от идейных антирыночных предубеждений, их
знания о рынке зачастую продолжают носить скорее абстрактный, а не
конструктивно-содержательный характер;

2) маркетинг — средство коллективного пользования, а это означа-
ет, что и менеджеры на всех уровнях управления фирмой, и рядовые
сотрудники должны проявлять принципиальное единство в п о н и м а н и и
его сущности, возможностей и пределов проявления, несмотря на раз-



ичие конкретных форм к методов маркетинга, используемых Ш1 тех
ли иных уровнях управления и н а п р а в л е н и я х хозяйственном деятель-
ости. Принципиальные различия в п о н и м а н и и маркетинга приводят к
еправильным действиям, что резко снижает эффективность маркетинга,
иногда и полностью обесценивает его, в том числе и как средство

ешения проблемы КСП;
3) используя маркетинг как мощное средство конкуренции, руко-

одство фирмы должно учитывать, что и конкуренты в равной, если не
большей, степени используют маркетинг и его возможности. Это оз-

[ачает необходимость не только систематического совершенствования
шркетинговой деятельности, но и поиска более эффективных, чем у
.онкурентов, стратегических подходов и тактических приемов по при-
1енению маркетинга.

Разумеется, практически любое достижение маркетинговой и иной
.еятельности фирмы, повышающее ее результативность, прямо или
'посредствованно повышает и КСП фирмы, Показатель КСП любой
>ирмы отражает итоги работы практически всех ее служб и под раздел е-
!ий (т.е. отражает состояние ее внутренней среды), а также способность
е реагирования на изменения внешних условий. Однако такой путь
ювышения КСП фирмы, в том числе с помощью средств и методов
шркетинга, носит во многом неупорядоченный характер, содержит
лементы стихийности.

Наиболее целесообразно решать проблему КСП, рассматривая ее
:ак важный специальный объект управленческого воздействия, кон-
центрируя все силы и возможности на решении этой проблемы. Конк-
1втные пути и средства п о в ы ш е н и я КСП фирмы и ее товаров с помо-
иью маркетинга рассмотрены в разделах 13.1 — 13.3 данной главы. Здесь
<е мы отметим, что существует неразрывная связь между КСП товара и
ССП его изготовителя.

Неконкурентоспособная фирма в отличие от конкурентоспособной
южет производить конкурентоспособные товары л и ш ь в порядке ис-
ключения. Условие КСП фирмы-изготовителя товара и самого товара —
(спользование маркетинга. Если товар не востребован потребителями,
•и неконкурентоспособен, хотя товаропроизводитель может утверждать
(братное. Более того, продукт, вполне конкурентоспособный по своему
[изайну и технико-экономическим характеристикам, может и не стать
•аковым, если не соблюдены такие условия успешной маркетинговой
1еятельности, как отличный сервис (включая бесперебойное обеспече-
!ие запасными частями), хорошо разработанные реклама и стимулиро-
1ание сбыта, наличие эффективных каналов товародвижения, умело осу-
цествляемая ценовая политика и др.

При формировании рыночной КСП фирмы-изготовителя товара и
ямого товара воздействие маркетинга является обычно непосредствен-
шм, минуя исследования, разработки и производство. Но и при не-
юсредственном воздействии на КСП маркетингом занимаются не только
:лужба маркетинга, но и производственный, и н ж е н е р н ы й , финансо-
1ь1й, кадровый И другие отделы фирмы.



Вопросы поддержания КСП на должном уровне должны найти чет-
кое отражение в целях и задачах общефирменной стратегии на перспек-
тиву и конкретизироваться в стратегиях, составленных по главным на-
правлениям хозяйственной деятельности фирмы — маркетинговой,
проектно-конструкторской, производственной, сбытовой, финансовой.
Более того, многие зарубежные фирмы (особенно крупные компании
основных отраслей обрабатывающей промышленности) разрабатывают
специальные концепции поддержания своей КСП исходя из прогнози-
руемого развития внешней среды и желаемого положения фирмы в этой
среде. Такого рода концепции являются основой стратегических уста-
новок по обеспечению прогнозируемого уровня КСП фирмы в средней
и долгосрочной перспективе, которые служат ориентирами для всех
служб фирмы.

Следует отметить, что маркетинг, играя ведущую роль в решении
проблемы КСП фирм-изготовителей и их товаров, тесно взаимодей-
ствует с другими очень важными факторами, предрешающими или зна-
чительно влияющими на КСП фирмы, в том числе с КСП объектов
мезо- и макроуровня, к которым относятся национальная экономика и
рынок, развитость соответствующей отрасли.

Степень КСП отрасли, к которой относится фирма, и националь-
ной экономики в целом, ее рынка оказывает мощное сдерживающее
или, напротив, активизирующее воздействие на КСП фирмы. Сдержи-
вающее воздействие имеет место, когда международная КСП нацио-
нальной экономики, отрасли является низкой, а активизирующее —
когда КСП национальной экономики, отрасли существенно превыша-
ет международный уровень. Что касается рынка, то он в полной мере
воздействует на КСП фирмы и ее товаров лишь при условии, что моно-
полизм на рынке имеет строгие ограничительные рамки, а фактор кон-
куренции получил возможность полного цивилизованного развития.
Соревновательный потенциал конкурентов, получив простор для свое-
го развития, способствует повышению КСП участников либо заставля-
ет некоторых из них покидать рынок.

13.1. Воздействие маркетинга на КСП фирмы —
изготовителя товаров

Многообразные виды воздействия маркетинга на КСП фирмы вряд
ли можно представить в виде набора математических формул, опреде-
ляющих количественные величины такого воздействия, И тем не менее,
хотя бы приближенно определить количественные и качественные па-
раметры такого воздействия не только возможно, но и необходимо — н
противном случае все утверждения о воздействии маркетинга на КСП
фирмы являются беспредметными.

Воздействие маркетинга на эффективность всей хозяйственной дея-
тельности фирмы, в том числе и рыночной, может варьировать в ши-
ППКИУ ППРП^ПЯУ Н



;нтеграции в деятельность фирмы-товаропроизводителя, при которой
юявляется возможность всестороннего проявления маркетинга.

При всем многообразии воздействия маркетинга на КСП товаропро-
1зводителя главными являются усилия, направленные на создание кон-
:урентных товаров и поддержание требуемого уровня их КСП в течение
;сего жизненного цикла с учетом специфики каждой фазы этого цикла.

С позиций маркетинга создание товара, конкурентоспособного по
воим техническим, экономическим и и н ы м параметрам, не гаранти-
»ует его автоматического успеха на рынке. Прохождение продуктом
(ыночной стадии и последующее его потребление покупателем пред-
юлагает, что КСП собственно товара по техническим и экономичес-
;им параметрам — это необходимое, но явно недостаточное условие
го КСП, исходящей из требований потребителей и рыночной «техно-
югии» прохождения товара. На этом этапе также в полной мере прояв-
|яется стимулирующее воздействие маркетинга, но л и ш ь при условии
|декватных усилий фирмы-товаропроизводителя.

К числу слагаемых рыночного успеха товара относятся следующие
внешние по отношению к собственно товару) факторы:

торговая марка и имидж товара;
упаковка и маркировка товара;
качество сбытовой сети и ее возможность эффективно перемещать

•овары и концентрировать их в заданных количествах и ассортименте и
шределенных промежуточных (склады) и конечных (розничные мага-
1ины) точках, причем в обусловленные сроки;

рациональное размещение складов и сбытовых точек;
активная и целенаправленная система стимулирующего воздействия

на потребителей и сбытовиков;
отлаженная система сервиса.
Фирмы, сопоставляя результаты своей работы по указанным направ-

1ениим с результатами деятельности конкурентов, получают возмож-
•юсть не только определить уровень своей КСП по всем составляющим
)ыночного успеха товара, т.е. его реальную КСП, по и совершенство-
игть эти составляющие применительно к конкретным товарам.

Однако и этим не исчерпываются воздействие маркетинга на КСП
говара и возможность оценки степени такого воздействия.

КСП товара в долгосрочном плане во многом определяют товарная
юлитика фирмы, ее стратегическая значимость и направленность на
юстижение целей принципиальной важности. Причем эту политику в
мвисимости от получаемых результатов тоже можно оценивать как кон-
курентоспособную или не являющуюся таковой.

Отсутствие реальной товарной политики или ее непродуманность
шляются причиной нестабильности ассортимента, потери фактичсс-
•сого контроля фирмы над КСП и коммерческой эффективностыотова-
зов. Принимаемые руководством решения в таких случаях нередко ос-
новываются исключительно на интуиции, а не на расчете, учитываю-
щем долговременные интересы не только фирмы, но и потребителей.

Как уже отмечалось в главе 1, для проявления возможностей марке-
Ншгшы необходимо н а л и ч и е соответствующих поедпо-



сылок в стране, и в первую очередь развитого конкурентного рынка,
благоприятной экономической среды. На рис. 13.1 показаны детерми-
нанты конкурентного преимущества страны («национальный ромб»),
создающие исходные условия для формирования КСП любой фирмы и
одновременно служащие предпосылкой активного проявления марке-
тинга в деятельности фирмы.

На рис. 13.2 и 13.3 рассмотрена роль маркетинга в деятельности фир-
мы-товаропроизводителя, свидетельствующая о его возможностях решать
проблемы КСП. На рисунках наглядно продемонстрированы не просто
взаимосвязи маркетинга с другими факторами и результатами деятель-
ности фирмы, но и ведущая роль маркетинга во всем этом процессе.

Преимущества маркетинга хорошо видны при поэлементном сопо-
ставлении сбытовой и маркетинговой стратегий (табл. 13.1). Генераль-
ная ориентация на потребителя и рынок при маркетинговой стратегии
предопределяет все основные характеристики организационно-управ-
ленческого механизма фирмы — ориентацию на удовлетворение запро-
сов потребителя, гибкость, нацеленность на перспективу, не просто
адекватную реакцию на деятельность конкурентов, но и стремление
опередить их стратегические действия.

Необходимость активного противодействия конкурентам подчерк-
нута и на рис. 13.4 и 13.5, из которых следует, что конкурентность ры-
ночных стратегий фирмы обеспечивается их целенаправленностью, хо-
рошо продуманной и отраженной в стратегиях реакцией на возможные
изменении рыночных позиций конкурентов. Диапазон их стратегий ко-
леблется в широких пределах: от генерального наступления на конку-
рента по всем направлениям до стратегии ухода в «глухую защиту» и
построения «глубоко эшелонированной обороны» — в любом случае
маркетинговые решения составляют суть таких стратегий.

Особая группа — стратегии создания конкурентного преимущества
фирмы (рис. 13.5) путем либо ценовой политики, либо повышения ка-
чества товаров и их дифференциации.

Осевые направления маркетинга как наиболее эффективного сред-
ства повышения КСП хорошо определяются целями маркетинга, к ко-
торым относятся завоевание доверия потребителей и формирование их
потребительских предпочтений (табл. 13.2).

Воздействие маркетинга на КСП фирмы ощущается и на уровне так-
тических решений. На рис. 13.6 продемонстрирована маркетинговая так-
тика в случае, когда фирмой не были достигнуты запланированные
объемы сбыта.

Определить характер взаимозависимости степени КСП фирмы и ее
маркетинговой деятельности позволяет девятисекторная матрица фор-
мирования заказов предприятием (рис. 13.7), из которой следует, что
высокая КСП фирмы обеспечивает ей устойчивое положение на высо-
коконкурентных рынках значительной и средней емкости, снижает сте-
пень риска рыночной деятельности, позволяет ей усиливать свои пози-
ции в соответствующем секторе производства,

Варианты возможных действий фирмы в зависимости от КСП и при-
влекательности рынка (рис. 13.8) позволяют понять, что причиной вы-



нужденного перехода фирмы с высокопривлекательных, емких рынков
; острой конкуренцией на неперспективные рынки со слабой конку-
ренцией является постепенная утрата фирмой своей КСП.

Стратегия фирм,
их структура и соперничество

Параметры
факторов

Родственные
и поддерживающие

отрасли

^ис. 13.1. Детерминанты конкурентного преимущества страны
(«национальный ромб») *

Пояснение к рис. 13.1.
Детерминанты конкурентного преимущества — это система, компопсп-

•ы которой взаимоусиливаются в результате тесного взаимодействия. Для
)бсспсчсния устойчивого конкурентного преимущества необходимо доби-
шъся этого преимущества по каждой детерминанте. Чтобы получить полное
федставлснис о конкурентных преимуществах страны по всем уровням се
жономики, следует строить и всесторонне анализировать такой «ромб» как
ю стране в целом, так и по регионам, отраслям, фирмам.

Важно учитывать, что каждый детерминант влияет па все остальные. Коп-
сурснтпос преимущество па основе только одного-двух детерминантов обычно
1с приносит ожидаемых результатов — например, высокий спрос па про-
[укты фирмы сам по себе не предоставит ей конкурентного преимущества,
;сли острота конкуренции недостаточна для адекватной реакции фирмы па
аот спрос.

Конкурентное преимущество па основе только одного-двух дстсрмииап-
•ов возможно в отраслях с сильной зависимостью от природных ресурсов и
( отраслях, использующих простую технологию. В наукоемких же отраслях,
[тобы получить и удержать конкурентное преимущество, нужно иметь это
феимущество применительно ко всем составным частям «ромба». Только
1заимодсйствие преимуществ по всем детерминантам обеспечивает фирме
]реимущсства, которые иностранным конкурентам трудно преодолеть и ско-
пировать.

См.: Портер М. Международная конкуренция: конкурентные преимущества
:тран. — М., 1993.
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ПРОИЗВОДСТВО
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Инвестирование

Финансовые показатели

Рис. 13.2. Роль маркетинга в деятельности фирмы-товаропроизводителя



ВНЕШНЯЯ СРЕ ДА 9 ВНУТР

1' V

Цели предприятия

ч •
Цели маркетинга

-»

Анализ факторов рынка и потребителя

'г

Планирование товародвижения

V

Маркетингов

1
г

Маркетинговая деятельность

1

Анализ и

,

'
контроль

•
Система информации и управления

ЕННЯЯ СРЕДА

4

'ис. 13.3. Схема маркетинговой деятельности предприятия

КОНКУРЕНТНЫЕ СТРАТЕГИИ

Стратегии лидера

» Расширение первичного спроса
» Оборонительная стратегия
» Наступательная стратегия
» Стратегия демаркетинга

Стратегии «бросающего вызов»

* Фронтальная атака
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'ис. 13.4. Типы конкурентной стратегии фирмы исходя из принадлежащей
ей доли рынка



Таблица 13.1

Различия в характере деятельности предприятий, руководствующихся
маркетинговой или сбытовой стратегией*

Факторы

Мотивация
менеджеров

Руководство
фирмы

Ассортимент
продуктов

Ориентация
производства

Цели и задачи
предприятия

Горизонт
планирования

Ориентация
НИОКР

Производ-
ственный
процесс

Ценовая
политика

Упаковка
товара

Конкуренто-
способность
товара

Учет финансов
фирмы

Сбытовая стратегия

Потребности предприятия

Инженеры, отвечающие за
производство

Преимущественно узкий

Опора на имеющиеся
факторы производства

Эндогенна — снижение
издержек производства

Преимущественно кратко-
срочна

Усовершенствование
выпускаемой продукции

Жесткий, ориентированный
на производственные
ВОЗМОЖНОСТИ

Издержки плюс прибыль

Средство сохранить товар

Зависимость от цены
реализации

Вторичность в стратегии
сбыта

Маркетинговая стратегия

Удовлетворение потребнос-
тей

Экономисты, отвечающие за
реализацию товара

Обычно широкий

Ориентация на платежеспо-
собный спрос потребителя

Экзогенна — учет потребно-
стей потребителя

Обычно долгосрочна

Создание продуктов на
основе выявленных новых
потребностей

Гибкий, ориентированный на
запросы потребителя

Ориентация на конкурентов

Средство стимулирования
спроса

Зависимость от потреби-
тельской ценности

Первичность в стратегии
маркетинга

Широкая
цель

Узкая
цель

КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУЩЕСТВО:

Меньшие издержки Дифференциация

Лидерство за счет
экономии на
издержках

Концентрация усилия на
издержках

V

Дифференциация
качества товара

Сфокусированная
дифференциация

Рис. 13.5. Типовые стратегии развития фирмы, направленные на создание
конкурентного преимущества

" См.: Афанасьев М.П. Маркетинг: стратегия и практика фирмы. — М., 1995.



Таблица 13,2

Цели маркетинга фирмы и задачи исследования потребителей

Цели маркетинга Задачи, решаемые с помощью исследования
потребителей в рамках маркетинга фирмы

Проникновение
на целевой рынок

* Анализ концепции новых товаров
* Оценка новых товаров
* Выявление запросов и предпочтений
потребителей и динамики их изменения
по отношению к предлагаемым товарам
* Анализ достоинств и недостатков товара
* Сравнительная оценка отношения потребителей
к товарам собственной фирмы и фирм-конкурентов
» Оценка эффективности средств ФОССТИС

Завоевание
лидерства на
целевом рынке,
удержание
и расширение доли
рынка,
контролируемого
фирмой

* Анализ достоинств и недостатков товара
* Оценка популярности фирмы и ее товаров на
рынке
* Оценка эффективности рекламы
* Поиск новых способов применения выпускаемых
продуктов
» Оценка эффективности системы сбыта
* Отношение потребителей к упаковке и т.д.

Повышение
прибыльности
от продаж

* Оценка потребителем ценовой политики фирмы
* Оценка эффективности системы сбыта
* Оценка эффективности рекламы
* Оценка эффективности системы стимулирования
продаж
* Оценка популярности фирмы и ее товаров по
сравнению с конкурентами и т.д.

Развитие системы
сбыта

* Оценка эффективности системы сбыта
« Оценка отношения потребителя к системе
продвижения и сбыта товаров
» Оценка уровня сервиса в связи с состоянием
системы сервиса
* Анализ нетрадиционных для фирмы
возможностей сбыта своей продукции и т.д.

Эффективный уход
с невыгодных для
фирмы рынков
{с целью сохранения
своей репутации)
цели маркетинга и
задачи исследования
могут быть
продолжены дальше

* Оценка популярности фирмы и ее товаров по
сравнению с конкурентами
+ Исследование неудовлетворенного спроса
потребителей на данном рынке
* Оценка отношения к системе услуг фирмы и т.д.



Тактика маркетинговых действий при отсутствии запланированного |
объема сбыта |

»

— >

>

•х̂ >км̂ л-»»ш-»к̂ ^ х^л^ л̂ м̂.чк-:-:»:̂ ™̂ ^ — и̂ -̂ А™, — Ш.

Сократить производство

Активизировать рекламу и принять другие меры для продвижения
товара

При необходимости внести соответствующие коррективы в сбытовую
деятельность

Усилить роль цен как стимулятора сбыта

Проверить качество товара и установить степень его привлекатель-
ности для покупателей, внести необходимые совершенствования

Организовать переподготовку персонала, занимающегося сбытом

Усовершенствовать систему стимулирования персонала,
занимающегося сбытом, и покупателей

При необходимости внести коррективы в план сбыта

Рис. 13.6. Маркетинговая тактика товаропроизводителя при отсутствии
запланированного объема сбыта

Конкурентоспособность предприятия
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Продолжительность пребывания
предприятия в данном секторе рынка

определяется:

* емкостью рынка и темпами
ее изменения;
» средней прибылью;
» конъюнктурой рынка;
* сезонностью;
» цикличностью;
* масштабами;
» технологией;
» общественно-политической ситуацией;
« правовым состоянием

Конкурентоспособность
предприятия в данном секторе

производства определяется:

» удельным весом предприятия
на рынке;
» прибылью, получаемой в даннол/
секторе рынка;
» способностью конкурировать по
качеству продукции и ценам;
* знанием рынка и потребителей;
* сильными и слабыми позиция-
ми конкурентов;
* уровнем технологии;
» уровнем организации

Благоприятная
зона

Зона риска

Неблагоприятная
зона

Рис. 13.7. Девятисекторная матрица формирования заказов предприятием
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ис. 13.8. Варианты возможных действий фирмы в зависимости от ее
конкурентоспособности и привлекательности (возможностей) рынка

13.2. Анализ и оценка конкурентоспособности
фирмы-товаропроизводителя

Существуют три основных направления анализа и оценки КСП фир-
ы-товаропроизводителя.

Первое направление — оценка КСП на основе результатов хозяйствен-
ен деятельности фирмы, которая может предусматривать относитель-
о ограниченное число крупных интегрированных показателей (доля
ынка, контролируемая фирмой; объем и динамика сбыта; доход за ряд
ет; число освоенных производством новых товаров и др.) или развер-
утую систему показателей, раскрывающую отдельные стороны и ха-
актеристики КСП и воздействующих на нее факторов, предоставляю-
щие дополнительные возможности для обоснованного прогнозирова-
ия КСП фирмы.

Второе направление — факторный подход к анализу и оценке КСП,
редполагающий не просто выделение определенной совокупности по-
азателей, характеризующих КСП фирмы (разумеется, путем ее срав-
ения по этим показателям с конкурентом), а раскрытие характерис-
-1К этих принципиально различающихся показателей как особых сил
факторов) воздействия на КСП. Каждый фактор обладает только ему
рисущими возможностями, определенной силой и направлением воз-
гйствия на КСП фирмы, которые, однако, изменяются — например,
нновационный фактор, как известно, имеет решающее значение для
азвития наукоемких отраслей и поддержания их конкурентоспособно-



го уровня, а сырьевой фактор наиболее важен для отраслей, занимаю-
щихся первичной переработкой сырья.

В силу сказанного факторный подход к анализу и оценке КСП пред-
ставляется особо цепным в том отношении, что позволяет не просто
показать конкретные силы воздействия на КСП, но и раскрыть их пол-
ный, а не только фактически задействованный потенциал. Под влияни-
ем реально проявляющихся факторов формируется совокупность сил
воздействии на КСП фирмы, которая не просто создает предпосылки
для формирования КСП определенного уровня, но и активно участвует
в этом процессе (правда, возможны сомнения относительно раскрытия
действительно полных потенциальных возможностей и силы воздей-
ствия па КСП как отдельного фактора, так и всей их совокупности).

Третье направление — учет характера воздействия на КСП намере-
н и й , стратегических программ и планов фирмы и эффективности их
реализации. Радикальное решение проблемы КСП (при существенном
отставании в этом отношении от конкурентов) на уровне фирмы тре-
бует довольно длительного периода — от 5 до 10 лет и более. В связи с
этим понятна важность п р и н и м а е м ы х стратегических решений в облас-
ти КСП и обусловленная этим необходимость анализа и оценки прини-
маемых решений — собственных и решений конкурентов — и вероят-
ной степени их воздействия на КСП.

Использование стратегического фактора для решения проблемы КСП
р а з л и ч н ы м и фирмами предполагает конкуренцию их стратегий, целей,
средств и методов их достижения, Поскольку стратегии, стратегические
установки, программы долговременных целенаправленных действий
разрабатывают соответствующие управленческие структуры фирм, то
фактически речь идет об оценке КСП управленческого звена, эффек-
тивности его работы.

Отметим, что даже при н а л и ч и и идеально отлаженной системы ана-
лиза и оценки КСП фирмы ее работа и результаты работы обесценятся,
если не будет в полной мере функционировать механизм поддержания
должного уровня КСП.

При анализе КСП, осуществляемом по первому и второму направ-
лениям, преобладающим является экономико-статистический метод,
который в определенных случаях (при выявлении характера взаимодей-
ствия между теми или и н ы м и величинами) может быть дополнен эко-
номико-математическими методами, и в первую очередь методами кор-
реляционно-регрессионного анализа.

При анализе КСП, осуществляемом по третьему направлению, пре-
обладающим является метод экспертной оценки, не исключающий воз-
можность использования и других методов оценки и анализа, посколь-
ку, во-первых, анализ и оценка стратегических решений как направля-
ющего фактора воздействия на КСП особенно трудны из-за сложности
проявления самого процесса этого воздействия, а во-вторых, такое воз-
действие слабо поддается количественной оценке, что затрудняет со-
поставление.

Все это требует участия в такой работе опытных специалистов, эко-
номистов, у ч е н ы х и на основе определенных, уже апробированных



штодов (например, метода Дельфи) оценивать возможную эффектив-
юсть воздействия п р и н и м а е м ы х стратегических решений на КСП.

КСП фирмы (предприятия) подразумевает:
способность производить конкурентоспособную продукцию;
умение разрабатывать стратегию, поддерживающую высокий уро-

.ень КСП;
наличие четкого организационно-управленческого механизма, стре-

шщегося к выполнению ответственных задач;
ориентацию деятельности на рынок и систематическую работу с

отребителями;
наличие конкурентной стратегии и продуманной тактики действий

0 отношению к конкурентам;
высокую профессиональную подготовленность персонала, в том числе

орошее знание маркетинга и его возможностей;
умение реагировать на изменения внешней среды.
На рис. 13.10 приведены показатели деятельности фирмы-произво-

ителя, сравнение которых с аналогичными показателями фирм-кон-
урентов дает возможность провести сопоставительную оценку и уста-
овить уровень КСП фирмы по всему набору показателей.

Важнейшая часть оценки уровня КСП фирмы — это установление
бластей, в которых проявляются ее конкурентные преимущества или,
апротив, конкурентные слабости (рис. 1 3 . 1 1 ) . Требуется ясно пред-
гавить, в каких областях и направлениях фирма имеет преобладаю-
щие конкурентные преимущества, или безнадежно отстает от конку-
ентов, или в короткие сроки может догнать или даже превзойти кон-
урентов. Метод проведения такой оценочной классификации привс-
= н в табл. 13.3.

Особо значимо при оценке КСП производство, создающее матери-
тьные предпосылки КСП фирмы. Некоторые аспекты проблемы уста-
овления уровня КСП производства, которая многопланова и требует
тециального рассмотрения, отражены в табл. 13.4 и 13.5. Как и во всех
ных случаях оценки КСП, здесь необходимо использовать метод сопо-
-авительного анализа, оценивающего достоинства и недостатки про-
зводства фирмы и позволяющего на этой основе принять соответству-
щие меры.

Методические вопросы оценки КСП фирмы-экспортера на различ-
мх рынках рассмотрены в табл. 13.6 и 13.7, в которых приведены обоб-
енные позиции и дана оценка в баллах соотношения «позиция —
.1нок». В практических целях позиции и рынки могут быть конкретизи-
эваны. Такую возможность, например, предоставляет лист оценки уров-
1 КСП фирмы по более детальным факторам КСП (табл. 13,8), ко-
»рый можно дополнить д а н н ы м и о КСП фирмы на каждом из ее
.ж ко в.



ДОЛЯ РЫНКА. КОНТРОЛИРУЕМОГО ФИРМОЙ

ПОКАЗАТЕЛИ)
КСП /
ФИРМЫ

» в реализуемой на рынке продукции отрасли,
в которую входит фирма
* по основным продуктам фирмы на национальном рынке
* на целевых внешних рынка и (или) в импорте соответ-
ствующих стран
ф в экспорте страны по соответствующим товарам

ПОКАЗАТЕЛИ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФИРМЫ
» количество сотрудников, занятых НИОКР, и их доля в пер-
сонале фирмы (в динамике за последние 3 года или 5 лет)
» размеры затрат фирмы на НИОКР (за последние 3 года
или 5 лет)
* количество выданных фирме патентов (за последние
3 года или 5 последних лет)
» количество проданных фирмой лицензий (за последние
3 года или 5 лет)
» количество созданных продуктов рыночной новизны
(за последние 3 года или 5 лет}

ПОКАЗАТЕЛИ ПРОИЗВОДСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
» динамика стоимости валового продукта, произведенного
фирмой (за последние 3 года или 5 лет)
» динамика производства основных видов продуктов
фирмы (по стоимости и/или в единицах, за последние
3 года или 5 лет}
» производительность труда в производстве (за последние
3 года или 5 лет)
» затраты (издержки) на производственный персонал
(за последние 3 года или 5 лет}
» структура издержек производства (за последние 3 года и
5 лет)
* количество новых изделий, освоенных производством
(за последние 3 года или 5 лет)
* инвестиции в производство (за последние 3 года или
5 лет)

МАРКЕТИНГОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ
* степень интеграции маркетинга в деятельность фирмы
(определяют внешние эксперты)
» наличие или отсутствие службы (отдела) маркетинга
» оценка эффективности работы службы маркетинга
(оценивают фирма и/или внешние эксперты}
* глубина знания рынка и его возможностей (внешние
эксперты)
* расходы на рекламу (суммарные и в расчете на единицу
реализованных продуктов)
* качество поставляемых на рынок товаров (по оценке
потребителей)
* защищенность производимой продукции патентами
* послепродажное обслуживание (оценка по анкетным
данным)

ВОВЛЕЧЕННОСТЬ ВО ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКИЕ СВЯЗИ
» воздействие экспорта и импорта фирмы на ее производ-
ственные и сбытовые показатели (самооценка}
* экспортная квота в производстве фирмы
(за последние 3 года или 5 лет)
» стоимость экспорта и импорта фирмы в динамике
(за последние 3 года или 5 лет)



» динамика экспорта основных товаров фирмы
(за последние 3 года или 5 лет)
» динамика экспорта фирмы и ее основных конкурентов
(за последние 3 года или 5 лет)
» эффективность экспортной политики фирмы
(самооценка и оценка внешних экспертов)

Н ФИНАНСОВЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФИРМЫ
* прибыльность (убыточность) хозяйственной деятельности
фирмы в динамике (за последние 3 года или 5 лет)
» краткосрочная и долгосрочная задолженность фирмы
» дебиторская задолженность фирме
* кредитные возможности фирмы
» инвестиционные средства, полученные фирмой
из зарубежных источников
+ воздействие валютных колебаний на финансовые
показатели фирмы и ее устойчивость
* ценовая политика как фактор финансового благополучия
фирмы и ее ценовой КСП

>ис, 13.10. Совокупность показателей, раскрывающих эффективность
хозяйственной деятельности фирмы и ее КСП

Пояснение к рис. 13.10.
Приведенное число показателей может быть сокращено или увеличено в

[ивисимости от задач,' которые ставятся при определении КСП фирмы, а
•акжс от особенностей ее деятельности, занимаемого ею положения по срав-
1СИИЮ с конкурентами и др.

Главный фактор, определяющий КСП фирмы-производителя, если ис-
содить из конечных результатов ее деятельности, — рыночная доля на соот-
ветствующем товарном рынке (рынках) и динамика ее роста (или сокраще-
шя). Рыночная доля отражает результат усилий производственно-сбытовой
\ всей хозяйственной деятельности фирмы. Однако главное, стержневое
отравление в деятельности фирмы, предопределяющее рост или снижение
;е рыночной доли, — создание, производство и сбыт товаров.

Приведенные показатели инновационной, производственной, маркстип-
-овой деятельности фирмы, степени ее вовлеченности во внсшпеэкопоми-
1ескис связи, а также показатели финансового положения фирмы дают воз-
можность комплексно оценивать хозяйственно-рыночную деятельность фир-
иы. Однако перечисленные показатели позволяют получить правильное прсд-
;тавление о КСП фирмы, а точнее, об относительном се уровне, л и ш ь при
условии проведения сопоставительного их анализа с аналогичными показа-
телями главных конкурентов фирмы. Предположим, фирма за 5 лет увсличи-
1а свою рыночную долю е 5 до 7,5%, по се два главных конкурента за тот же
период удвоили и утроили свою долю — соответственно с 10 до 20% и с 7 до
21%. Таким образом, данные о росте рыночной доли фирмы, свидетельству-
ющие, казалось бы, о ее благополучии, фактически означают относитель-
ное снижение уровня се КСП.

Подготовка совокупности показателей и проведение последующего со-
поставительного анализа с фирмами-конкурентами представляет собой не-
простую задачу. Даже определить рыночную долю фирмы и се конкурентов
не так просто, как кажется па первый взгляд*. Необходимо подготовить со-
ответствующую методику, дающую разъяснения по каждому показателю.

* См.: Международная конкурентоспособность и ее оценка на уровне национальной
экономики, отрасли, предприятия, товара. — М.: ВНИИВС, 1997. — Гл. III.



\
ОБЛАСТИ
ВОЗМОЖНЫХ
КОНКУРЕНТНЫХ
ПРЕИМУЩЕСТВ
ФИРМЫ /

ФАКТОРЫ УПРАВЛЕНИЯ

» нацеленность на комплексное управление КСП

» воплощение маркетинга в принципах и функциях
управления

* стратегия управленческого мышления

* умение формулировать оптимальные цели и
добиваться их достижения

» умение сплачивать коллектив фирмы
для решения поставленных задач

* гибкость реакции управления на внешние угрозы

» инновационный характер управленческой
деятельности

» ощущение необходимости своевременной
перестройки организационно-управленческой
структуры фирмы

МАРКЕТИНГ

» направленное использование возможностей
маркетинга для формирования конкурентных
преимуществ на решающих направлениях
деятельности фирмы

» превосходство в своевременном и качественном
удовлетворении нужд и требований потребителей

» нацеленность всей маркетинговой деятельности
на удовлетворение нужд потребителей

# создание коммуникационной системы, адекватной
задачам повышения КСП фирмы

# превосходство в формировании
потребительского потенциала и обеспечении
лояльности потребителей

» создание системы эффективного
стимулирующего воздействия на интересы
потребителей и сбытовиков

» создание экономически эффективной системы
распределения и сбыта товаров

ИССЛЕДОВАНИЯ И РАЗРАБОТКИ

» создание высокоэффективной системы
формирования новых продуктов

» нацеленность исследований и разработок
на создание продуктов рыночной новизны

» опережение конкурентов во времени выхода
на рынок с новыми товарами



» формирование сплоченной команды
разработчиков, объединенной единством
интересов и целей, ориентированной на рыночные
интересы фирмы

ПРОИЗВОДСТВО

• первоклассная материально-техническая база,
гарантирующая стабильный выпуск качественной
продукции

« гибкость производственной системы,
обеспечивающая частую, но экономичную смену
объектов производства

+ соответствие производственных возможностей
стратегическим задачам и текущим потребностям
фирмы

ПОТРЕБИТЕЛИ

* глубокое знание нужд потребителей,
покупательских предпочтений, возможностей
воздействия на них

* обоснованная классификация потребителей на
сегменты исходя из различий спроса между ними
и сходства спроса внутри сегментов

» умение создавать потребительский потенциал
фирмы и использовать его покупательские
возможности

» формирование отлаженной системы деловых
контактов с потребителями, дающей возможность
максимально учитывать их пожелания и требования

КОНКУРЕНТЫ

» создание отлаженной системы мониторинга
конкурентов, их политики и направлений
деятельности

» постоянная корректировка конкурентных
преимуществ фирмы, учитывающая изменение сил
конкурентов и их стратегии

* систематическое составление прогнозов
относительно предполагаемых изменений КСП
конкурентов

* разработка концепции усиления конкурентных
преимуществ фирмы в перспективе с учетом ее
стратегических интересов и целей

'ис. 13.11. Основные области создания конкурентных преимуществ
фирмой-товаропроизводителем



Таблица 13.,

Сопоставительные методы определения уровня КСП фирмы исходя
из ее конкурентных преимуществ

Степень КСП

Высокая

Умеренная

Относительно
невысока

Неконкуренто-
способность

Преимущества,
равенство и
отставание по
основным показа-
телям
Лидерство по
большинству
показателей

Лидерство по ряду
показателей и
относительное
равенство по
большинству
остальных
Равенство по
некоторым показа-
телям, отставание
по большинству из
них
Отставание почти
по всем показате-
лям

Ключевые конку-
рентные преиму-
щества

Лидерство по
большинству
основных конкурен-
тных преимуществ
Равенство по
показателям
основных конкурен-
тных преимуществ

Незначительное
отставание по
основным конку-
рентным преиму-
ществам
Отсутствие боль-
шинства основных
конкурентных
преимуществ или
значительное
отставание по ним

Число конкурен-
тов с большей,
равной и мень-
шей КСП

Лидерство по
сравнению с
большинством
конкурентов
Равенство с
большинством
конкурентов,
лидерство по
отношению к
некоторым
Равенство с
некоторыми
конкурентами,
отставание от
многих
Отставание
почти от всех
конкурентов

Пояснение к табл. 13.3.
Сопоставление может производиться как попарно (данной фирмы с каж-

дой отдельной фирмой-конкурентом), так и всей группы конкурентов. Во
втором случае — это метод условного определения места фирмы по отноше-
нию к конкурентам в силу невозможности или нецелесообразности деталь-
ного попарного сопоставления. В соответствии с этим методом место дайной
фирмы определяется по каждому из выделенных показателей, а затем уточ-
няется се общее положение среди конкурентов.

Распределение мест среди фирм проводится методом экспертных оценок.
Фирма считается высококонкурснтпой, если опережает большинство других
фирм по преобладающему числу показателей (в том числе по количеству
основных конкурентных преимуществ), умеренно конкурентоспособной, если
находится на среднем месте по большинству показателей, имеющей незна-
чительную КСП, если отстает от большинства конкурентов по основной
части показателей (в том числе незначительно отстает по основным конку-
рентным преимуществам), и фактически неконкурентоспособной при от-
сутствии многих конкурентных преимуществ и нахождения на последнем
месте по большинству показателей.

Для выработки стратегии маркетинговой деятельности и проведения за-
вершающего этапа анализа и оценки КСП фирмы перечень ключевых кон-
курентных преимуществ разбивают на следующие подгруппы:

основные конкурентные преимущества, по которым фирма занимает
лидирующее положение;



основные конкурентные преимущества, по которым фирма равна боль-
инству конкурентов;

основные конкурентные преимущества, по которым фирма отстает от
)льшинства конкурентов;

отсутствующие у фирмы основные конкурентные преимущества.
Кроме этого, составляется перечень основных конкурентных преимуществ,

э которым в перспективе положение фирмы может измениться: конкурент-
но преимущества фирмы, которые в дальнейшем могут усилиться или сни-
зься, конкурентные преимущества, которые фирма может утратить, и
эпкурептпые преимущества, которые у фирмы могут возникнуть.

С известной долей условности конкурентные преимущества могут быть
оделены на основные и дополнительные, второстепенные.

Основными считаются конкурентные преимущества на уровне фирмы,
зторые предопределяют се общий успех в решающих областях превосход-
на над конкурентами (способность фирмы определить конкурентов при
)1ходе па рынок с новыми товарами-аналогами, создавать товары рыноч-
эй новизны и пр.). Дополнительные конкурентные преимущества предопрс-
хпяют успех в чисто локальных областях (например, касающихся второсте-
знных потребительских характеристик товара), и их воздействие па КСП
)вара относительно невелико.

Таблица 13,4

Особенности типов производства в обрабатывающей промышленности

Элементы производственного процесса

1. Количество объектов конечной продукции,
выпускаемых за год

2. Уровень технологической
А функциональной специализации

3. Количество операций, выполняемых
на одном рабочем месте за месяц

4. Уровень межпроектной и внутривидовой
/нификации изделия и его элементов

5. Технологический процесс изготовления

6. Технологическое оборудование

7. Режущий и измерительный инструмент

8. Рабочие

9. Коэффициент использования металлов

10. Уровень автоматизации производства

11. Трудоемкость и себестоимость
изготовления единицы продукции

12. Качество продукции

Единичное
производство

1 - 2

Низкий

Свыше 40

Высокий

Маршрутная
технология

Универсальное

Универсальный

Высокой
квалификации

0,40 — 0,60

0,30 — 0,50

Высокая

Удовлет-
ворительное

Массовое
производство

Тысячи и более

Высокий

1

Низкий

Пооперационная
технология

Специальное

Специальный

Низкой
квалификации

0,80 — 0,95

0,90 — 0,99

Низкая

Хорошее



Таблица
Матрица традиционных возможностей предприятия

Товары и услуги

Освоенные изделия основного
производства

Смежные изделия

Отдельные подсистемы,
блоки, узлы:

освоенных изделий

смежных изделий

Изделия, требующие простых
технологий

Услуги:

связанные с основными
изделиями

связанные со смежными
изделиями

прочие
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Пояснение к табл. 13.5.
В матрице систематизирован процесс оценки возможностей и проблем

предприятия, связанных с производством продуктов (оказанием услуг), де-
лающий возможным примерно следующее ранжирование товаров, а следо-
вательно, и рынков:

• освоенные изделия основного производства;
• смежные изделия;
• отдельные подсистемы, блоки и узлы;
• изделия, требующие простой технологии;
• услуги всех видов.
Используя матрицу применительно к каждому из товаров (каждой услу-

ге), эксперты оценивают, насколько сложным и проблематичным был бы
для предприятия собственно процесс производства с точки зрения наличия,
состояния, возможных изменений его основных составляющих.

Возможны две крайности: на основе проведенного анализа и оценки из-
готовитель приходит к выводу, что положение относительно технологии,
сырья, комплектующих настолько надежно и перспективно, что следует
приложить максимум усилий к тому, чтобы закрепиться па традиционных



1ли хотя бы на смежных рынках; или, наоборот, большинство составляю-
цих традиционной технологии почти исчерпало свои возможности, их со-
ггояпис нестабильно, к тому же имеются признаки того, что положение
мне более ухудшится, что делает экономически неоправданным работу прсд-
триятия па традиционных товарных рынках в перспективе (по это означает
юобходимость интенсивного перехода к новым технологиям и к новым про-
дукта м).

Между этими двумя крайностями может быть множество переходных ва-
риантов, в которых в тех или иных пропорциях сочетаются традиционные и
новейшие технологии, равно как и традиционные продукты, их модифика-
ции и новейшие изделия.

Таблица 13.6

Оценка КСП фирмы на различных внешних рынках

Факторы

1. Степень использования
конкурентами производственных
мощностей

2. Технология фирмы по сравнению
с технологией конкурентов
(чем больше сходство, тем выше
балл)

3. Уровень монополизации отрасли
(чем ниже, тем выше балл)

4. Потенциально сильная позиция
фирмы по сравнению с
конкурентами (определяется
многими факторами)

5. Концентрация фирм-покупателей
(чем их меньше, тем обычно
труднее проникнуть на рынок)

Итого баллов

КСП фирмы на рынке

Удельный
вес фактора

в баллах

5

8

10

7

6

Страна

3/15

6/48

5/50

4/28

2/12

153

Высо-
кая

Группа
стран

3/15

5/40

3/30

1/7

3/16

110

Низ-
кая

Региональ-
ное объеди-
нение стран

4/20

4/32

2/20

4/28

5/30

130

Сред-
няя

Примечание. Числитель дроби — оценка состояния фактора в баллах в той или иной
стране, знаменатель — результат умножения удельного неси фактора на оценку его
СОСТОЯНИЯ.



Таблица 13.7

Вариант оценки КСП фирмы на различных рынках

Факторы

В н е ш н

1. Цена с учетом качества

2. Приемлемость продукта для рынка

3. Маркетинг

4. Сбытовое и транспортное
обеспечение

5. Финансовые возможности работы
на рынке

Внутрифир

1 . Качественные характеристики
персонала

2. Опыт работы на данном рынке

3. Опыт создания филиалов
на данном рынке

4. Активность и лояльность персонала

5. Знание местного рынка, включая
главных конкурентов на нем

Итого

КСП фирмы на рынке

Страна Группа
стран

Региональное
объединение

стран

я я КСП

10

10

5

5

5

5

0

0

0

5

10

5

5

5

0

м е н и а я КСП

5

5

. 0

5

5

55

Высокая

5

0

0

5

0

20

Низкая

5

5

5

5

0

45

Средняя

Таблица 13.8

Лист оценки уровня КСП фирмы (предприятия)

Факторы КСП

1

Фирма

2

Конкуренты

№ 1

3

№ 2

4

№ 3

5



Пояснение к табл. 13.8.
В таблице указываются основные факторы, определяющие рыночный ус-

пех товара, и переменные (от 0 до 5), помогающие количественно оценить
знамение факторов (0 — наиболее слабые позиции по данному параметру
оценки КСП, 5 —доминирующие позиции на рынке). Оценки проставляют-
ся в каждом из столбцов таблицы, а затем суммируются.

Целесообразно проставлять в первом столбце таблицы следующие пере-
менные:

Товар
» качество,
* технические параметры,
» право замены товара,
* стиль,
* престиж торговой марки,
* габариты,
» упаковка,
» уровень сервиса,
+ гарантийный срок,
» многовариантность в использовании,
* уникальность (отсутствие аналогов на рынке),
» универсализм,
* надежность,
* защищенность патентами,
» срок службы.

Цена
+ прейскурантная (либо иная),
» процент скидки с цепы,
» условия платежа,
* условия кредита.

Каналы сбыта
» формы сбыта (прямая поставка, персональная продажа,
использование услуг торговых представителей, оптовиков,
комиссионеров, дистрибьюторов, дилеров),
* степень охвата рынка,
* интенсивность использования каналов сбыта,
» размещение складов,
* запасы, их регулирование и контроль,
» система транспортировки.

Продвижение продуктов
» материальное стимулирование потребителей и посредников,
* реклама, предназначенная потребителям и торговым посредникам,
* стимулирование посредством демонстрационной торговли, показ
образцов новых продуктов,
* обучение и подготовка персонала посредников,
» моральное стимулирование посредников и покупателей,
* использование телевизионного маркетинга,
4 продажи по глобальной электронной сети Интернет,
* рекламирование товаров в средствах массовой информации.

Оценка КСП фирмы по перечисленным и иным позициям дополняется
анализом се достоинств и недостатков.



13.3. Методологии оценки
конкурентоспособности товара

Анализ и оценка КСП товара — довольно сложная методологичес-
кая и методическая проблема, решение которой требует привлечения
квалифицированных аналитиков, соответствующего опыта и наличия
адекватной задачам оценки исходной информации.

При оценке КСП любого товара исходят из следующих отправных
положений.

1. Каждый продукт труда обладает комплексом свойств, определя-
ющий степень его пригодности для использования в определенных кон-
кретных условиях. Чтобы объективно оценить КСП своего товара, изго-
товитель должен использовать те же критерии, которыми оперирует по-
купатель (потребитель), причем не среднестатистический, а конкрет-
ный, «целевой». Только в таком случае можно ожидать, что оценка,
данная конкретному товару его изготовителем, совпадет с мнением
потребителя.

Следовательно, вначале необходимо определить перечень параметров
товара, существенных с точки зрения интересов потребителя (рис. 13.12).
Однако производитель прежде всего должен оценить принципиальную
возможность реализации своего товара на рассматриваемом рынке, т.е.
уровень его нормативных параметров.

2. Определение принципиальной возможности реализации товара
начинается с оценки его патентной чистоты, затем выясняется соот-
ветствие технических и экономических параметров анализируемого то-
вара обязательным стандартам и нормам. Неполное соответствие пара-
метров продукта требованиям выбранной (целевой) группы потребите-
лей означает предпосылку его неконкурентоспособности.

3. При оценке КСП товара необходимо учитывать следующее:
база оценки КСП любого товара — это исследование потребностей

реальных и потенциальных покупателей, а также текущих, особенно
перспективных, требований рынка;

любая потребность обладает совокупностью свойств и параметров,
раскрывающей ее сущность, потребительский эффект, а также конк-
ретные условия процесса потребления;

для удовлетворения конкретной потребности товар должен обладать
соответствующим набором свойств и отражающими их параметрами,
аналогичными параметрам потребностей. Такое «совпадение» — важ-
нейшее условие КСП товара и его реализации;

любой товар обладает свойствами, предопределяющими размеры
затрат на его приобретение и потребление (эксплуатацию). Параметры,
оказывающие воздействие на соответствующие затраты покупателя,
относятся к экономическим параметрам товара и характеризуют пол-
ные затраты потребителя, связанные с приобретением и использовани-
ем товара (ценой его потребления);

оценки одного и того же товара различными потребителями обыч-
но различаются в силу индивидуального характера потребности каж-
дого покупателя. В силу этого потребительская ценность одного и того



же товара для отдельных потребителей может варьировать в широких
пределах;

из совокупности массы товаров, обращающихся на рынке и при-
званных удовлетворять данную общественную потребность, наиболь-
шее признание получает тот, который наиболее полно соответствует
этой потребности, — таково главное условие, выделяющее данный то-
вар из общей массы и обеспечивающее ему успех в конкуренции.

Из изложенного следует: КСП любого товара определяется только
посредством сопоставления и поэтому является относительным показа-
телем. По своей сути КСП товара — это его характеристика, отражаю-
щая отличие этого товара от аналога-конкурента по степени удоцлетво-
рения конкретной общественной потребности. Причем выяснение уровня
КСП предполагает не просто сравнение товаров по степени их соответ-
ствия конкретной потребности, но и учет затрат потребителя на приоб-
ретение товара и его последующее использование.

4. Общая схема оценки КСП продукта исходит из следующих посылок:
• характер оценки КСП товара определяется преимущественно зада-

чами, обусловленными товарной политикой фирмы и конкретной КСП
данного товара на рынке (сегменте). В связи с этим могут быть сформу-
лированы меткие задачи относительно определения КСП товара: выяс-
нение положения данного товара в ряду аналогов-конкурентов, уточ-
нение отношения потребителей к товару, оценка КСП в связи с перс-
пективами товара и др.;

• непреложное условие достоверной оценки КСП товара — хорошее
знание рыночных"условий, конъюнктуры и тенденций развития рынка;

« для правильного определения КСП необходим хорошо обоснован-
ный выбор совокупности параметров такой оценки. Как уже отмеча-
лось, при анализе важно использовать критерии, которые применяет
потребитель, выбирая товар. Это позволяет впоследствии оценить, на-
сколько выбранные параметры сходны с соответствующими парамет-
рами потребности.

Анализ КСП обычно начинается с оценки технических параметров.
Этому предшествует определение патентной чистоты продукта, т.е. воп-
лощение в нем технических решений, не подпадающих под действие
патентов, выданных в России и (или) за ее пределами.

Одновременно проверяется соответствие параметров изделия обяза-
тельным стандартам и нормам — при несоответствии хотя бы одного
параметра предписываемому уровню их дальнейшая оценка на степень
КСП становится нецелесообразной.

Следующий за этим подсчет группового показателя, выражающе-
го в количественной форме различие между анализируемым издели-
ем и потребностью по данной группе параметров, позволяет полу-
чить представление о степени удовлетворения применительно к этой
группе.

Завершает оценочно-аналитическую работу расчет интегрального
показателя, который используется для оценки КСП анализируемого
продукта по всей совокупности параметров, раскрывающих его потре-
бительские качества (рис. 13.И и 13.14).



Результаты оценки служат основой для формулирования выводи о
степени КСП и последующего определения путей наиболее рациональ-
ного повышения КСП товара и решения рыночных проблем. Но имен-
но на этом (рыночном) этапе практически предрешается вопрос о КСП
товара. Товар, даже имеющий максимально высокие технико-экономи-
ческие показатели, но не реализованный на рынке, не может считаться
конкурентоспособным. Самый превосходный дизайн и другие высокие
характеристики автомобиля, холодильника, телевизора не спасут эти
товары от рыночного провала при отсутствии четкой стратегии рыноч-
ной деятельности фирмы, плохой работе сбытовой сети, неэффектив-
ности_рекламы, низком уровне сервиса и т.п.

5. Методы оценки КСП товара
При оценке КСП применяются дифференциальный, комплексный

и смешанный методы.
Дифференциальный метод оценки основан на использовании единич-

ных параметров взятого продукта и сопоставляемого с ним образца (или
потребности). Определяют, достигнут ли уровень в целом, по каким па-
раметрам он отстает, какие из них максимально отличаются от базовых.

При оценке КСП по нормативным параметрам единичный показа-
тель может принимать только два значения: 1 и 0. Если анализируемый
товар соответствует обязательным нормам и стандартам, этот показа-
тель равен 1; в противном случае показатель приравнивается к нулю.

Если технические параметры продукта не имеют физической меры
(внешний вид, комфортность, соответствие моде и др.), то для прида-
ния этим параметрам количественных характеристик необходимо ис-
пользовать экспертные методы оценки в баллах.

Однако дифференциальный метод дает возможность лишь констати-
ровать факт КСП продукта или наличия у него недостатков по сравне-
нию с товарами-аналогами и фактически не позволяет решать более
сложные задачи.

Комплексный метод оценки КСП продукта основан на применении
комплексных (групповых, обобщенных и интегральных) показателей
или сопоставлении удельных полезных эффектов анализируемого про-
дукта и образца.

Групповой показатель по нормативным требованиям рассчитывает-
ся по специальной формуле, в которой приводятся единичные показа-
тели КСП и число нормативных параметров, подлежащих оценке.

Групповой показатель по техническим параметрам характеризует
степень соответствия данного товара существующей потребности по
всему набору технических параметров (относительно весомости пара-
метров — см. табл. 13.9).

Подсчет группового показателя по экономическим параметрам про-
изводится путем определения полных затрат потребителя, связанных с
приобретением и потреблением товара.

Подсчет интегрального показателя КСП производится по формуле,
включающей групповой показатель по нормативным параметрам, груп-
повой показатель по техническим параметрам (исключая,нормативный)
и групповой показатель по экономическим параметрам.



Смешанный метод оценки КСП основан на совместном применении
единичных и комплексных (интегральных) показателей. При использо-
вании смешанного метода часть единичных параметров объединяют в
группы и для каждой группы определяют соответствующий комплекс-
ный (групповой) показатель. На основе получаемой совокупности еди-
ничных параметров и групп параметров оценивается КСП продукции
дифференциальным методом*.

ЦЕНОВАЯ КСП ТОВАРА

СОСТАВИТЕ
ЭЛЕМЕНТЫ

1ССП ТОВАРА

Соотношение уровня цены фирмы с ценами
основных конкурентов

—^Соотношение с ценами товара-аналога

Соотношение с ценами товаров-
заменителей с учетом перекрестной
эластичности

Реализация системы дифференциации цен в
зависимости от соотношения спроса и
предложения, политики конкурентов

Привлекательность системы скидок
для потребителей

Наличие и эффективность системы скидок
в зависимости от потенциальных
возможностей, связанных со сделкой

Система скидок в зависимости от партии

КАЧЕСТВО ТОВАРА КАК ФАКТОР ЕГО КСП

Технико-функциональные характеристики товара

Функциональность

— Надежность

Удобство эксплуатации

* Более детально данные методы рассмотрены в книге: Методика оценки КСП ма-
шиностроительной продукции. — М.: ВНИИВС, 1990.



Наличие дополнительной пользы

Наличие дополнительных функций

Сопровождающие обстоятельства

Удобства, связанные с процессом покупки

Удобства, связанные с оплатой

Удобства, связанные с утилизацией

Престижность товара, его марки

КСП СИСТЕМ СБЫТА, РЕКЛАМЫ, ОБСЛУЖИВАНИЯ

Удобство для потребителей системы сбыта

Эффективность каналов товародвижения

Удобство для потребителей розничного
звена

Эффективность рекламы

Степень содействия рекламы
маркетинговых задач

выполнению

Выгоды, получаемые потребителями
от рекламы

Эффективность и надежность системы сервиса

—

Удобство и надежность торгового
обслуживания

Удобство и надежность гарантийного
обслуживания

Удобство и надежность послегарантийного
обслуживания

Эффективность работы с общественностью

Рис. 13.12. Классификационная схема элементов КСП товара



Изучение
рынка

Изучение
конкурентов

Изучение потребностей
потенциальных покупателей

Формулирование требований к товару

Перечень товаров, подлежащих оценке

Определение единичных показателей по параметрам

* экономическим * техническим » нормативным

Определение сводного показателя КСП товара
по характеристикам

* экономическим * техническим * нормативным

Анализ цены
потребления

Расчет интегрального
показателя КСП товара

Оценка удовлетворительности КСП

Да 1 нет

Разработка мер
по повышению КСП

Решение о производстве
товара

Рис. 13.13. Типовая схема оценки КСП товара



НОРМАТИВНЫЕ

ТЕХНИЧЕСКИЕ

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ

ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ

» Международные требования
Государственные требования
Региональные требования
Требования потребителя

Параметры назначения
Параметры потребления
Эргономические параметры
Конструктивно-технологические

параметры
» Эстетические параметры

» Цена товара
» Затраты на транспортировку
» Затраты на потребление
» Затраты на обучение персонала
+ Прочие

» Система скидок и накидок
+ Условия платежей и поставок
* Типы каналов сбыта
* Комплектность поставок
* Сроки и условия гарантий
* Прочие

Рис. 13.14. Параметры, характеризующие КСП товара

Продавец

Запас
КСП

Покупатель Продавец

Запас КСП

Покупатель

Цена
Ценность

для
потребителя

Цена Ценность
для

потребителя

Рис. 13.15. Взаимосвязь ценности для потребителя, цены и КСП товара*

* См.: Юданов А.Ю. Конкуренция: теория и практика. — М., 1996.



Таблица

Примеры коэффициентов весомости, используемых при определении уровня КСП продукта

Изделие

Телевизоры

Морозильники

Стиральные
машины

Посудомоечные
машины

Пылесосы

Микроволновые
печи

Газонокосилки
с бензиновым
двигателем

Основные комплексные параметры изделий
(в скобках — весомость каждого параметра при обобщенной

Качество изображе-
ния (40%)

Качество выполнения
основных функций
(50%)

Качество выполнения
основных функций
(50%)

Качество выполнения
основных функций
(45%)

Качество выполнения
основных функций
(45%)

Качество выполнения
основных функций
(40%)

Качество выполнения
основных функций
(45%)

Качество обслуживания
(30%)

Техническая эффектив-
ность, расход электро-
энергии, размеры (30%

Техническая эффектив-
ность, расход энергии,
воды, вес (20%)

Затраты на эксплуата-
цию (20%)

Техническая эффектив-
ность, вес (20%)

Удобство пользования
(25%)

Экономичность, вес,
легкость передвижения,
надежность (25%)

Качество звучания
(20%)

Удобство пользова-
ния (20%)

Безопасность
эксплуатации (20%)

Техническая эффек-
тивность, размеры,
вес (15%)

Удобство пользова-
ния (20%)

Техническая эффек-
тивность, размеры,
расход энергии
(20%)

Удобство пользова-
ния и обслуживания
(20%)

оценке изделия)

Удобство управления
аппаратом (10%)

Удобство пользования
(10%)

Безопасность (10%)
Удобство пользования
(10%)

Безопасность (15%)

Безопасность (20%)

Безопасность (20%)

Примечания. I . В показатели безопасности не входят нормативные требования к безопасности, являющиеся обязательными.
2. По данным оиенок, выполненных фирмой «Штифтунг Варентсст» (Германия).

Пояснение к табл. 13.9.
Основа для определения весомости каждого технического параметра в общем наборе — экспертные оценки, базиру-

ющиеся на результатах рыночных исследований, опросов потребителей, анализа выставочной деятельности и т.п.



Прирост КСП
(прибыли
покупателя)

Прирост
прибыли
продавца

Прирост
потребительной

ценности

Прирост
издержек

Выигрыш от
дифференциации

Рис. 13.16. Влияние продуманной дифференциации товара
на рентабельность и КСП товара*

Пояснение к рис. 13.16.
На рисунке показано, что удачная дифференциация товара за счет роста

его потребительской ценности при специализированном производстве мо-
жет одновременно увеличить: 1) запас КСП (количественно он равен при-
были потребителя от покупки товара) и 2) прибыль производителя.

Таблица 13.10

Коэффициенты снижения удельных издержек и величины эластичности
удельных издержек по потребительским товарам и товарам

производственного назначения**

Наименование товара

Искусственный шелк
Интегральные схемы
Транзисторы кремниевые
Электрические бритвы
Транзисторы германиевые
Черно-белые телевизоры
Полиэтилен
Кондиционеры промышленные
Полипропилен
Электросушилки для белья
Кондиционеры бытовые
Посудомоечные машины
Легковые автомобили
Холодильники
Цветные телевизоры

Коэффициент снижения
удельных издержек

0,449
0,387
0,384
0,297
0,294
0,288
0,271
0,250
0,172
0,143

0,140

0,135
0,122
0,072
0,069

Эластичность
удельных издержек

0,535
0,471
0,470
0,377
0,373
0,364
0,347
0,322
0,230
0,193
0,190
0,183
0,166
0,099
0,097

* См.: Юданов А.Ю. Указ. соч.
** См.: Лорин А.Н. Ценообразование во внешнеэкономической деятельности про-
мышленной фирмы. — М.: Международные отношения, 1993.



Пояснение к табл. 13.10.
В 1970 г. была установлена устойчивая зависимость между величиной удель-

ных издержек и объемом производства, взятого нарастающим итогом: при
иобом удвоении производства удельные издержки снижаются па постоян-
ную величину, которая получила название коэффициента снижения удельных
издержек при росте объема производства.

Коэффициент снижения удельных издержек производства определяется
: помощью величины эластичности удельных издержек, которая показывает,
насколько сокращаются удельные издержки при росте объема производства
па 1%, Связь между коэффициентом снижения удельных издержек и их эла-
стичностью выражается следующей экспоненциальной зависимостью:

а = 1 - 2Е^ ,
где а — коэффициент снижения удельных издержек,

Еис — эластичность удельных издержек.
В свою очередь, коэффициент эластичности удельных издержек опреде-

ляется формулой, регистрирующей в логарифмическом виде корреляцион-
ную зависимость издержек при возрастании объема производства*.

Коэффициенты снижения удельных издержек и эластичности удельных
издержек используются зарубежными компаниями, особенно электротех-
ническими и электронными, для снижения издержек производства путем
наращивания масштабов производства соответствующих продуктов. Особен-
но интенсивно этот процесс происходил в 60 — 80-с гг., когда, например,
средние размеры предприятий американских х и м и ч е с к и х компаний возрос-
ли в 5 раз.

Таблица 13.11

Коэффициенты инерции продаж по некоторым потребительским
товарам

Наименование товара

Косметика

Фармацевтические препараты

Безалкогольные напитки

Сигареты

Бензин

Кофе

Синтетические моющие средства

Зубная паста

Шампунь

Количество
наблюдаемых

товарных знаков

9

25

12

48

14

16

29

12

12

Коэффициент
инерции

прошлых продаж

0,6344

0.6272

0,6080

0,5680

0,5630

0,5044

0,3832

0,3749

0.3084

См.: Лорин А.Н. Указ. соч.



Пояснение к табл. 13. II.
Как следует из приведенных данных, наиболее высокие коэффициенты

инерции прошлых продаж имеют потребительские товары, связанные с
личностным фактором (косметика), здоровьем (лекарства), индивидуаль-
н ы м и вкусовыми характеристиками (напитки, кофе).

Учитывая коэффициент инерции прошлых лет, фирма может, уверенно
прогнозировать текущие и будущие продажи. Коэффициент инерции прош-
лых продаж широко используют косметические компании США «Рсвлоп»,
«Эсти Лаудер», фармацевтические «Джонсон эпд Джонсон», «Эли-Лили»,
производители безалкогольных напитков «Кока-Кола», «Пепсико» и др.

Эффект инерции прошлых лет отражает инерционность продаж, которая
характеризуется тем, что потребители, сохраняя лояльное отношение к то-
варной марке фирмы, повторяют свои закупки, характеризующиеся опре-
деленной количественной зависимостью. Количественная зависимость инер-
ционности потребительского выбора определяется коэффициентом инер-
ции прошлых продаж фирмы и выражается следующей формулой:

О1 - I- х О< - 1,

где О1 — объем продаж фирмы в текущем периоде I,
01 — 1 — объем продаж фирмы в прошлом периоде 1 — 1 ,
Ь — коэффициент инерции прошлых продаж.
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Рис. 13.17. Относительный вклад составляющих КСП для предприятий
1-й группы промышленности России
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Рис. 13.18. Относительный вклад составляющих КСП для предприятий
2-й группы промышленности России

Пояснение к рис. 13.17. ирис. 13.18.
На схемах приведен относительный вклад составляющих («цена — каче-

ство — сервис») КСП продукции российских предприятий (па примере пред-
приятий машиностроения, легкой, пищевой, химической и строительной
промышленности Подмосковья). Исследование было пропсдемо па основе
анализа количественных данных, а также результатов интервью с руководи-
телями предприятий и анкетирования работников*, проведенными сотруд-
никами Высшей экономической школы Министерства экономики РФ при
финансовой поддержке Еигореап Сотпйзып'х Тааз ас! Рго$гат 1995.

Предприятия 1-й группы — это производители средств производства и
промежуточной продукции, предприятия 2-й группы — это производители
предметов потребления.

Краткие итоги проведенного исследования.
На предприятиях 1-й группы в 1994 — 1996 гг. отмечалась общая тенден-

ция к понижению качества продукции вследствие физического и морально-
го старения производственного оборудования. При реализации товаров пред-
приятий этой группы на рынках промышлсмно развитых стран российские
экспортеры в связи со снижением качества товаров вынуждены устанавли-
вать низкую продажную цепу (например, в машиностроении она в 2—3 раза

См.: Маркетинг. — № 1. — 1997.



ниже, чем на аналогичные товары-конкуренты). Общая КСП продукции 1-й
группы была в 1994 — 1996 гг. ниже, чем КСП 2-й группы.

Доминирующее влияние на общую КСП продукции в 1-й группе в 1994—
1995 гг. оказывал сервис, по в 1996 г. он уступил (хотя и ненамного) лидиру-
ющее место цене. Доля качества несколько возросла в 1995 г., а затем стаби-
лизировалась. В итоге в 1996 г. вклад трех составляющих в совокупную КСП
был примерно равным. Приоритеты потребителей относительно составляю-
щих КСП в 1996 г. по продукции предприятий 1-й группы были следующи-
ми: «сервис — качество — цена».

Продукция предприятий 2-й группы в 1994 — 1996 гг. на российском
рынке испытала значительное усиление конкуренции со стороны импорт-
ных товаров. Значительная недогруженность производственных мощностей
вызвала рост себестоимости выпускаемой продукции. За указанный период
отмечались некоторое повышение качества продукции и улучшение се ас-
сортимента. Предприятия 2-й группы более активно использовали рекламу,
некоторые положительные сдвиги произошли в системе сбыта.

В динамике трех составляющих КСП продукции предприятий 2-й группы
произошли следующие сдвиги. В порядке убывания их относительного вкла-
да в КСП в 1996 г., по оценке производителей, их последовательность выг-
лядела следующим образом: «цена — сервис — качество», причем фактор
цены за 1994 — 1996 гг. удвоил свою относительную значимость. Рыночные
приоритеты и ранжирование в порядке убывания долей относительных вкла-
дов, составляющих КСП, были такими: «цена — качество — сервис», т.е.
оценка производителей почти совпала с оценкой потребителей.

ВОПРОСЫ

1. По каким направлениям маркетинг воздействует на КСП
фирм-товаропроизводителей?

2. В чем состоит отличие в воздействии на КСП фирмы сбытовой
и маркетинговой стратегий?

3. Какие существуют типы конкурентной стратегии фирмы?

4. Как можно оценить КСП фирмы-товаропроизводителя?

5. Что такое «конкурентное преимущество» фирмы и как его
оценить ?

6. Какие существуют методы анализа и оценки КСП фирмы?

7. Как выглядит типовая схема оценки КСП товара?

8. Для чего необходимы коэффициенты весомости
при определении уровня КСП товара?

9. Как воздействуют цена, качество и сервис на КСП
производственных и потребительских товаров?

10. Чем определяется потребительская ценность товара и как она
воздействует на его КСП?



ГЛАВА 14

МАРКЕТИНГОВАЯ ПОЛИТИКА И ПРАКТИКА
ФИРМЫ-ТОВАРОПРОИЗВОДИТЕЛЯ

Происходящее в последние десятилетия глубокое внедрение марке-
тинга, его принципов и методов в деятельность хозяйственных единиц
коренным образом преобразует ее. Наиболее значимое, преобразующее
воздействие оказывает маркетинг на хозяйственные организации, их
политику, практику, организационно-управленческие формы, методы
деятельности, а в конечном итоге — на эффективность и прибыльность
в том случае, если он является началом, а отнюдь не окончанием дело-
вого цикла фирмы.

Вся современная мировая практика подтверждает правоту вывода,
сделанного известным американским экономистом П. Дракером: «Не-
обходимо поставить специалиста по маркетингу в начале, а не в конце
производственного процесса и интегрировать маркетинг в каждую фазу
бизнеса... Маркетинг должен оказывать воздействие на проектирование,
планирование выпуска, экономический анализ, равно как и на распре-
деление, сбыт и предоставление услуг по продукту».

Маркетинг не просто стад частью деятельности хозяйственных еди-
ниц — он потребовал коренного ее преобразования либо модерниза-
ции многих базисных положений. Кроме того, применение маркетинга
вызвало необходимость пересмотра места принципа универсальной рацио-
нальности, на котором основывались до недавнего времени современ-
ные теории управления и который означает попытки найти внешнюю
логику, построить абстрактную модель процесса принятия решений
внутри фирмы, мотивации персонала разного должностного уровня,
процесса выбора альтернатив действий фирмы при различных состоя-
ниях рынка.

Этим объясняется поиск возможностей устранения дублирующих
функций в управленческом звене, стремление выстроить всю систему
причинно-следственных связей, позволяющих формировать механизм
наиболее рационального функционирования системы управления, га-
рантирующей фирме успех. Однако, как показывает практика, рацио-
нализм далеко не гарантирует успеха фирме, поскольку приводит к
созданию жесткой неподвижной'системы, практически отторгающей
любые нововведения в организации, технологии и сбыте. Максималь-
ная рациональность в управлении — это средство создания наиболее
эффективной системы в условиях статической внешней среды и неиз-
менных технологий, которые использует фирма.

В условиях же динамики максимальная рациональность препятствует
адаптации управления и производства к быстро меняющимся тенден-



циям, обусловленным и достижениями НТР, и чисто экономическими
п р и ч и н а м и .

В 40 — 60-е гг. американские к о м п а н и и практически безраздельно
господствовали на мировом рынке. Жесткие централизованные систе-
мы управления, сформированные ими, постепенно теряли эффектив-
ность в 70 — 80-е гг., когда произошло значительное усиление конку-
ренции со стороны японских и западноевропейских компаний, а ры-
ночные факторы приобрели высокую подвижность, Попытки повысить
д и н а м и к у существующих систем не только не приносили желаемых ре-
зультатов, но и делали эти системы все более жесткими и л и ш е н н ы м и
гибкости. Малоэффективными были и строительство новых технологи-
чески совершенных предприятий, и перепое некоторых производствен-
ных мощностей в более выгодные географические районы.

Решение проблемы заключалось в изменении управленческого мыш-
ления на основе маркетинга. Динамизация всех процессов, происхо-
дящих во внешней и внутренней среде, усиление конкуренции и из-
менение форм ее проявления, невиданное ранее разнообразие това-
ров, стимулируемое «революцией потребительского спроса», резко
возросшие возможности производства удовлетворять этот спрос по-
требовали качественно новых действий фирмы и новых способов уп-
равления ею. Первостепенное значение приобрели факторы гибкости,
возможности своевременной адаптации к систематически меняющимся
рыночным требованиям и предпочтениям потребителей, новым фор-
мам конкуренции.

Возможность перехода к более гибким управленческим структурам
воплотилась в создании новой технологической базы производства,
придавшей ему невиданную ранее гибкость (разумеется, в пределах эко-
номической целесообразности), позволяющую быстро реагировать на
изменения рыночного спроса и покупательских предпочтений, уско-
рять выпуск новых продуктов.

Рационализация перестала быть подавляющей доминантой в систе-
ме ценностей фирмы и ее управленческой деятельности. Наряду с ра-
ционализацией существует и принцип хозяйственной миссии фирмы-то-
варопроизводителя (во многих отношениях даже более важный) — ори-
ентация на потребителя и его нужды, которая соответствует требовани-
ям маркетинга. В соответствии с этим принципом были созданы чисто
маркетинговые структуры управления фирмой либо гибридные формы,
что практикуется, например, ведущими американскими автомобиль-
н ы м и к о м п а н и я м и .

Маркетинг позволил повысить роль человеческого фактора как ре-
шающей силы в осуществлении всех основных задач фирмы. В отличие
эт хозяйственных организаций, построенных на принципах последова-
гелыюго рационализма (в таких организациях существует п о в ы ш е н н ы й
.•)иск лишиться самых талантливых и предприимчивых сотрудников), в
фирмах, решающих использовать маркетинг как действительно созида-
гельную силу, требуется наличие не только активных, инициативных,
предприимчивых кадров снизу доверху, но и подходящих условий —
эрганизационных, материальных, моральных.



Предприимчивость, т.е. способность к самостоятельным, преимущест-
венно неординарным действиям, — одно из решающих условий эф-
фективного маркетинга. Многие преуспевающие фирмы поощряют пред-
приимчивость сотрудников.

Предприимчивым считается такой руководитель, который мыслит
масштабно, перспективно и гибко; умеет анализировать и правильно
оценивать состояние внешней и внутренней среды, оперативно прини-
мать и реализовывать обоснованные неординарные управленческие ре-
шения; убеждает и заинтересовывает коллектив в решении поставлен-
ных задач.

Положительного отношения к маркетингу, его философии и даже
наличия маркетинговой программы действий еще недостаточно, чтобы
маркетинг превратился в активную, действенную силу. Сотрудники
фирмы, особенно ее руководящий состав, должны быть способны реа-
лизовывать принципы маркетинга в практической деятельности фир-
мы, преодолевать равнодушие или открытое сопротивление, вдохнов-
лять и поддерживать усилия сторонников маркетинга.

С трудом изживаемые в России прежние стереотипы хозяйствова-
ния, отрицающие предприимчивость, до сих пор затрудняют понима-
ние его сути. Существует мнение, что предприимчивость — это неконт-
ролируемое право совершать ошибки; в действительности же речь идет
о праве на риск, базирующемся на реальной оценке ситуации. Показ-
ная активность, видимость творчества могут принести только вред.

Естественно, что инициатива приобретает ценность лишь в тех слу-
чаях, когда в ней возникает необходимость. Однако в сущности любая
сфера маркетинговой (хозяйственной в целом) деятельности фирмы,
нуждается в инициативных решениях. Хозяйственная система фирмы,
постоянно ориентированная на реализацию идей, научно-технических
и иных нововведений и на интересы потребителей, гарантирует ее про-
цветание.

Предприимчивость — необходимое качество руководителя, однако
она необходима практически всему персоналу фирмы. Предприимчи-
вость руководителя в условиях пассивности всех работников и отсут-
ствия их заинтересованности своей деятельностью вряд ли приведет к
весомым хозяйственным результатам.

14.1. Принципиальные вопросы маркетинговой
политики и практики фирмы

Любая создаваемая хозяйственная организация, а следовательно, и
фирма-товаропроизводитель есть выражение ряда взаимодействующих
сил, заинтересованных (а иногда и незаинтересованных) в се созда-
нии, функционировании и получении положительных результатов от
ее деятельности (рис. 14.1). В зависимости оттого, насколько плодотвор-
но складываются отношения между взаимодействующими сторонами,
во многом, если не в решающей степени, зависит эффективность дея-
тельности фирмы.



Важнейший исходный документ, определяющий генеральные на-
правления деятельности фирмы, области ее интересов, отношение к
обществу, потребителю, своему персоналу, — ее хозяйственная миссия
(рис. 14.2- 14.4).

Выработка хозяйственной миссии считается важнейшим этапом всей
стратегической работы фирмы. При разработке миссии определяется
качественная, обычно высокоагрегированная, картина системы внеш-
ней социально-экономической среды, дается прогноз ее основных струк-
гурных изменений и выявляются функциональные области, на которые
может быть ориентирована производственно-хозяйственная и сбытовая
деятельность фирмы.

Иногда ошибки в формировании миссии (наиболее распространен-
ная из них — упущение ее функционального характера) приводят к
серьезным негативным последствиям долговременного характера, спо-
собствующим вытеснению фирмы с рынка конкурентами, которые
предлагают качественно новые классы товаров, более полно удовлет-
воряющих традиционную функциональную потребность в них потре-
эителей.

Следующий этап после выработки хозяйственной миссии — раскры-
гие ее содержания на основе качественных глобальных целей производ-
ственно-сбытовой и в целом хозяйственной деятельности фирмы, Мис-
сия при том скорее выполняет роль своеобразного ориентира, а не «от-
лравной точки целеполагания». Аналогично этому глобальные цели
рирмы определяют общую направленность конкретных количественных
^елей, на основе которых разрабатываются детальные планы и программы
: использованием в качестве критериев оценок вариантов стратегичес-
<их решений.

Особый стратегический блок в деятельности фирмы — эффективное
использование всех ресурсов, которыми фирма располагает или которые
иожет привлечь из внешних источников (рис. 14.7—14.9). Это одна из
"лавных задач фирмы, поскольку от возможности ее решения зависят
<онкурентоспособность фирмы и ее товаров, стабильность ее рыночной
юзиции, эффективность работы, а в конечном итоге — получение лри-
>ыли. Но в связи с тем, что наличие ресурсов и их использование —
троблемы разноплановые, то и способы их решения различны и зависят
эт того, какой вид ресурсов (сырье, оборудование, основной или обо-
ютный капитал, персонал, время и др.) требуется экономить, исполь-
ювать более продуктивно или формировать оптимальное соотношение
>есурсов в целях повышения результативности всей работы фирмы.

Цели и задачи маркетинга должны быть взаимосвязаны с общими
Аелями фирмы (рис. 14.10): способствуя достижению общих целей фир-
,ш, маркетинг, в свою очередь, активно воздействует на них. Более
•ого, уже при разработке общих целей фирмы стратегического характе-
>а учитывают возможности маркетинга применительно к конкретной
|жрме, имеющей определенные проблемы и перспективы.

На рис. 1 4 . 1 1 и 14.12 приведены схемы построения и «технологии»
маркетинговой деятельности фирмы в обобщенной форме. Поскольку
финципиальные вопросы применения маркетинга уже рассмотрены в



предыдущих главах, коротко отметим следующее. Существует хорошо'
прослеживаемая логика построения и последовательности маркетинга.
Однако реализация принципов маркетинга — довольно сложная зада-
ча, решение которой требует от руководства определенных качеств.

Стратегические цели фирмы имеют широкий диапазон (см. главу 2)
и зависят от многих факторов и обстоятельств, которые условно можно
разделить на две группы: характеризующие положение фирмы (ее раз-
меры, динамика развития, производственные мощности, рентабель-
ность производства, норма прибыли, финансовые показатели, уровень
конкурентоспособности, контролируемая доля рынка и др. — рис. 14.3)
и определяемые хозяйственной миссией фирмы (направления ее дея-
тельности, область интересов, отношение к потребителю и др.).

К долгосрочным целям фирмы могут относиться рыночный рост
(рис. 14.14 и 14.15), освоение наиболее привлекательных рынков
(рис. 14.15), выход на внешние рынки и закрепление на них (рис. 14.16).

Без должного использования маркетинга достижение многих долго-
временных целей невозможно.

Формулировка долговременных целей и их достижение должны исхо-
дить из закономерностей протекания делового цикла фирмы, который
начинается с маркетинга и завершается получением прибыли (рис. 14.5),
и цикла жизни хозяйственной единицы, которая в условиях конкурен-
ции проходит стадии становления, роста, зрелости и устаревания. Это
вовсе не означает, что фирма должна пассивно следовать особенностям
каждой фазы цикла жизни и готовить себя к свертыванию деятельности.
Напротив, чтобы повысить или сохранить свою конкурентоспособность
и тем самым продлить свою деятельность на неопределенно долгое вре-
мя, фирма должна предпринимать действенные меры, нейтрализующие
ее материальное (физическое) и моральное старение: периодический
пересмотр миссии, модернизация и (или) коренная перестройка устаре-
вающей организационно-управленческой структуры фирмы, поддержа-
ние производственно-сбытовой базы на конкурентном уровне, поста-
новка задач, которые стимулировали бы инициативу и предприимчи-
вость персонала фирмы, и др.

Действенным методом поддержания и укрепления рыночных пози-
ций фирмы, ее укрупнения, повышения ее конкурентоспособности,
овладения ею новыми перспективными областями деятельности явля-
ется хорошо продуманная и активно осуществляемая политика слияний
и поглощений.

Непременное условие успешной рыночной деятельности фирмы,
залог ее завидного долголетия — критическая самооценка своей дея-
тельности (рис. 14.18), о чем говорилось в главе 12. Здесь же отметим
следующее. Очень важно, чтобы самооценка своей работы не преврати-
лась в формальность и не сопровождалась бы стандартными, поверхно-
стными суждениями и выводами. Оценка фирмой своей работы может
послужить отправным моментом для ее высокодинамичного развития и
опережения конкурентов по основным показателям, однако это воз-
можно при выполнении следующих условий:

• объективный подход к самооценке;



• глубокий и всесторонний анализ всех аспектов деятельности
фирмы;

• выявление достоинств и недостатков в деятельности фирмы;
• определение наиболее перспективных и бесперспективных направ-

л е н и й в деятельности фирмы;
• оценка функциональных направлений деятельности (маркетинго-

вой, проектно-конструкторской, производственной, сбытовой, финан-
совой и др.);

• определение действенности существующей организационно-управ-
ленческой системы;

• реальность поставленных стратегических и текущих задам и выяс-
нение причин их невыполнения;

• сопоставимость оценок отдельных параметров с оценками соответ-
ствующих параметров конкурентов.

При выполнении этих условий фирма получает возможность наме-
чать хорошо обоснованные новые или корректировать уже намеченные
цели и задачи и решать их в комплексе, а служба маркетинга — разра-
батывать и осуществлять развернутую программу действий, выполне-
ние которой потребует задействованности всех подразделений фирмы.

Работа службы маркетинга фирмы — это творческий процесс, осно-
ванный на четком понимании того, какой вклад эта служба должна
вносить в деятельность фирмы, каким статусом обладать и как взаимо-
действовать с другими функциональными подразделениями фирмы.

Творческий подход к эффективной реализации концепции марке-
тинга российскими предприятиями и формированию работоспособной
организационной маркетинговой структуры предполагает необходимость
учитывать две группы факторов: характеризующие положение фирмы и
определяемые хозяйственной миссией фирмы (цели и задачи, которые
намечает фирма).

К факторам первой группы относятся:
• размеры, масштаб предприятия;
• производственный потенциал и профиль;
• ассортимент производимой продукции;
• географическое (территориальное) расположение освоенных рын-

ков;
• сложившаяся организационно-управленческая структура;
• сложившийся уровень конкурентоспособности фирмы и ее това-

ров;
• основные проблемы и трудности в работе.
К факторам второй группы относятся:
• общефирменные цели и задачи на перспективу;
• определяемые ими цели и задачи маркетинга;
• прогнозируемые изменения рыночной среды;
• ожидаемые изменения конкурентной среды;
• прогнозируемое развитие спроса на товары номенклатуры фирмы;
• намечаемая перестройка организационно-управленческой струк-

туры фирмы и ожидаемые аналогичные изменения у основных конку-
рентов.



Создаваемая служба маркетинга является определенным компро-
миссом между сложившимся положением дел на фирме и стратеги-
ческими целями и задачами фирмы. Одновременно создание службы
маркетинга — это признание определенных слабостей и у п у щ е н и й
фирмы, а не просто возникновение еще одного ее структурно-функ-
ционального подразделения, необходимости реорганизации органи-
зационно-управленческой структуры, т.е. придания ей гибкости, адап-
тивности, нацеленности на качественное удовлетворение требований
потребителей.

ВЛАДЕЛЬЦЫ

Внешние
заинтересованные

стороны

КЛИЕНТЫ

РУКОВОДИТЕЛИ

Внутренние
заинтересованные

стороны

ПЕРСОНАЛ

Рис. 14.1. Стороны, заинтересованные в результатах работы предприятия

МИССИЯ

ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ЕДИНИЦЫ

В.ИДЕНИЕ ЦЕЛИ

ОБЩАЯ СТРАТЕГИЯ

СТРАТЕГИЯ ФУНКЦИОНАЛЬНЫХ
ПОДРАЗДЕЛЕНИЙ ФИРМЫ

Рис. 14.2. Общая структура хозяйственной миссии (концепции бизнеса)



Пояснение к. рис. 14.2.
Хозяйственная миссия характеризует возможность хозяйственной еди-

ницы (фирмы, предприятия, корпорации) заниматься бизнесом, на кото-
рый она ориентируется с учетом рыночных потребностей, характера и спе-
цифики потребителей, особенностей продуктов и наличия конкурентных
преимуществ.

Хозяйственная миссия базируется на трех исходных моментах:
она должна быть выражена в достаточно простой, определенной и удоб-

ной для восприятия форме;
основу миссии должны составлять задачи удовлетворения интересов и

запросов потребителей, осуществляемого через рынок;
она должна четко обосновывать утверждение о том, что покупателям сле-

дует покупать товары и услуги именно данной фирмы.
Роль хозяйственной миссии в процессе развития фирмы может быть сфор-

мулирована в виде трех основных положений:
процесс формирования миссии имеет большое значение, заставляя руко-

водство фирмы пересматривать факторы, лежащие в основе ее деятельности;
понимание хозяйственной миссии способствует возникновению широ-

кого представления о бизнесе, что позволяет менеджерам и всему персоналу
непредвзято оценить окружающую среду и место фирмы в ней и сделать
соответствующие выводы;

хозяйственная миссия имеет большое значение для построения строй-
пой системы коммуникации внутри фирмы (позволяя персоналу лучше уяс-
нить цели бизнеса) и вне ее (способствуя доведению информации до акци-
онеров, потребителей и поставщиков и получению от них встречной инфор-
мации).

философии
предприятия

Способствовать выработке одноцелевого и общего
понимания между всеми заинтересованными
сторонами для обеспечения успеха и прибыльности
предприятия в условиях рыночной экономики

Стремиться объединить интересы различных групп
заинтересованных лиц, которые нередко являются
противоречивыми

Добиваться приверженности заинтересованных лиц
будущему успеху предприятия на основе проведе-
ния реструктуризации и перестройки своей дея-
тельности

Создавать перспективу места предприятия на
внутреннем и внешнем рынках

Рис. 14.3. Определение миссии предприятия



ПРЕДНАЗНАЧЕНИЕ

«Форд мотор К"» — мировой лидер
в автомобильной промышленности, связанных с
ней отраслях, а также в новых отраслях —
авиакосмической промышленности, информатике,
банковском и страховом деле

Задача фирмы — постоянное совершенствование
товаров и услуг для удовлетворения потребностей
клиентов, что дает фирме возможность процветать

ОСНОВОПОЛАГАЮЩИЕ ЦЕННОСТИ ФИРМЫ

основные
1 ФАКТОРЫ

Люди, определяющие репутацию фирмы и ее
жизнеспособность. Главные человеческие
ценности фирмы — энтузиазм и коллективизм

Товары, которые представляют собой конечный
результат усилий фирмы и должны быть лучшими
для клиентов. О фирме судят по ее товарам

Прибыль — конечный показатель эффективного
обеспечения фирмой клиентов лучшими товарами
для удовлетворения их потребностей. Прибыль
необходима для выживания фирмы и ее роста

РУКОВОДЯЩИЕ ПРИНЦИПЫ ФИРМЫ

Качество прежде всего. Качество товаров —
первоочередная задача, от выполнения которой
зависит удовлетворение потребностей клиента

Клиент — главный объект внимания. Сотрудники
фирмы стремятся предоставить клиентам более
лучшие товары и услуги, чем конкуренты

Постоянное совершенствование — обязательное
условие успеха фирмы. Фирма стремится
к совершенствованию товаров, потребительских
свойств, услуг, человеческих отношений,
конкурентоспособности, прибыли

Забота о сотрудниках — образ жизни фирмы.
Сотрудники, составляя коллектив, должны
относиться друг к другу с доверием и уважением

Дилеры и поставщики — партнеры фирмы. Фирма
должна поддерживать взаимовыгодные отношения
с дилерами, поставщиками и другими деловыми
партнерами

ФИРМА ОТВЕТСТВЕННА ПЕРЕД ОБЩЕСТВОМ ЗА СВОЮ
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

РИС. 14.4. Основные факторы хозяйственной миссии компании «Форд*



Производство

Производственное
планирование/
закупки

Заказ

Маркетинг Прибыль

Рис. 14.5. Деловой цикл фирмы-товаропроизводителя

Пояснение к рис. 14.5.
Приведенная схема помогает понять основные принципы предпринима-

тельства и место маркетинга в нем.
Маркетинг согласно одному из определений — это деятельность, на-

правленная на создание спроса. Прибыль предстает как доход па использо-
ванные ресурсы, под которыми подразумеваются не только затраты и капи-
тал, по и такие нематериальные элементы, как ноу-хау и специальные на-
выки персонала.

Деловой цикл неразрывно связан с четырьмя основными управленчес-
кими функциями: развитием, производством, маркетингом и администри-
рованием.

Достоинство представленной схемы сложных организационных и дело-
вых структур, которые могут существовать в рамках делового цикла фир-
мы, — се простота и четкость.

ПОСТАНОВКА \
ЯСНЫХ И \
достижимых )
ЦЕЛЕЙ ДЛЯ /
ПРЕДПРИЯТИЯ /

Определение стратегического положения
_ предприятия и уровней проникновения на

рынок

Понимание преимуществ и недостатков
предприятия на различных рынках

Определение видов продуктов, которые с
точки зрения рынка и производства
обеспечивают предприятию конкурентоспо-
собное преимущество

— Согласование финансовых целей

Рис. 14.6. Схема уяснения фирмой своего стратегического положения
и постановка задач



Конкурентные

Культура и компетентность
управления

Рынки

Ресурсы

МИССИЯ

ФИРМЫ

ч̂
-X

^
.X

^
>

>

Программы развития

Продукция

Организация деятельности

Структурные изменения

Рис. 14.7. Основные факторы, определяющие способы использования фирмой
своих ресурсов

Рис. 14.8. Треугольник взаимодействия процессов, ресурсов
и организационных элементов высокоэффективного предприятия



Линия
безубыточности

П Р И Б Ы Л Ь

Рис. 14.9. Оценка альтернативных стратегий

Пояснение к рис. 14.9.
На рисунке представлены данные об эффективности двух стратегий

создания производственных мощностей по выпуску определенного про-
дукта. Заштрихованные кружки — это этапы реализации первой страте-
гии, пезаштриховаппыс — этапы реализации второй стратегии. Цифры
обозначают порядковый номер года реализации стратегии, а стрелки
пропорциональны величине превышения затрат над доходами (убытки)
в верхней полуплоскости графика и доходов над затратами (прибыль) в
нижней полуплоскости. На 1-м году реализовано решение о строитель-
стве начальных производственных мощностей; на 2-м году появилась
альтернатива: расширять или не расширять производственные мощнос-
ти. Предпочтительность первого варианта обусловлена получением го-
раздо большей прибыли па 4-м году, которая перекрывает убытки пер-
вых двух лет.



ЦЕЛИ ФИРМЫ

Выживание и развитие: чего следует достигнуть с учетом
имеющихся возможностей

Общая цель маркетинговой деятельности

Обеспечение целей развития фирмы путем осуществления
эффективной маркетинговой политики

Цели применительно к отдельным товарам и рынкам

Получение заданной прибыли (доли продаж) на
определенном рынке при реализации конкретного товара

Цели по отдельным элементам комплекса маркетинга
для конкретных товаров и рынков

Продукт Цена Стимулирование
продаж

Доведение продукта
до потребителя

» Разработка
продукта с
требуемыми
характеристикам
* Обеспечение
требуемого
объема произ-
водства

» Получение
заданной
нормы
прибыли

Цели в области:
» торговой марки
* упаковки
» рекламы
» тестирования
рынка
* организации
пробных продаж

Цели в области:
» складирования и
отгрузки товаров
* транспортировки
+ послепродажного
обслуживания

Рис. 14.10. Соотношение общефирменных и маркетинговых целей
в деятельности фирмы



ВНЕШНЯЯ СРЕДА
» Экономика
» Правовое
регулирование
» Политика
» Социальная сфера
» Международные
отношения и т.д.

ВНУТРЕННЯЯ СРЕДА
* Организационно-
структурная
* Технологическая
* Финансовая
* Кадровая и др

Выбор
рынка

(рынков)

ЦЕЛИ ПРЕДПРИЯТИЯ

» возвращение
капиталовложений
» оплата труда персонала
* социальные обязанности
перед обществом

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА

» удовлетворение
требований (потребностей)
потребителей
» достижение
превосходства над
конкурентами
# освоение доли рынка
# обеспечение роста
продаж

АНАЛИЗ

» рыночной ситуации
» покупателей конкурентов
» товара

ПЛАНИРОВАНИЕ

Новые товары
и их испытание

Прогнозирование

о
•&

О

Управление
выпуском

товара

рынков

МАРКЕТИНГОВЫЕ РЕШЕНИЯ

товар
место торговли
ФОССТИС
ценовая политика

АНАЛИЗ И КОНТРОЛЬ

* рынка
* покупателей
» конкурентов
* товара

Рис. 14.11. Схема маркетинговой деятельности предприятия



АНАЛИЗ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ

Маркетинговые
исследования

Маркетинговая
информация

Среда
маркетинга

Рынок

Оптовый Розничный

ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ РЫНКОВ

Изучение спроса,
потребителей,
конкурентов

Сегментирова-
ние рынков

Отбор
сегментов

Сегментирование
рынка

РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА

Разработка
продуктов

Ценообразование Система распреде-
ления товаров

ФОССТИС

КОМПЛЕКС ДОПОЛНЯЮЩИХ СИСТЕМ МАРКЕТИНГА

1

-
Система

маркетинговой
информации

•

Система
планирования

'

Система
контроля

маркетинга

г

Организационная
структура

Рис. 14.12. Типовая схема «технологии» маркетинговой деятельности фирмы



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ФИРМЫ

Относительный размер

Рост

Контролируемая доля рынка

Показатели качества
продукции, ее устойчивости

Цена;
сравнительная рентабельность

Чистый доход

Показатели сбытовой сети

Показатели технологических
преимуществ

Показатели финансовой мощи

Показатели имиджа фирмы

Показатели степени
эффективности управленческой
системы :

Показатели действенности
стратегии

Рис. 14.13. Основные характеристики фирмы, раскрывающие
ее стратегическое положение

ИНТЕНСИВНЫЙ РОСТ

* Глубокое внедрение на рынок
» Расширение границ рынка
# Совершенствование товара

ИНТЕГРАЦИОННЫЙ РОСТ

* Регрессивная интеграция (усиление контроля над
поставщиками)
» Прогрессивная интеграция (усиление контроля
над системой распределения)
* Горизонтальная интеграция (нейтрализация
действий конкурентов)

ДИВЕРСИФИКАЦИОННЫИ РОСТ

» Концентрическая диверсификация (расширение
ассортимента за счет родственных товаров)
» Горизонтальная диверсификация (пополнение
ассортимента за счет товаров, косвенно связанных
с товарами, уже производимыми фирмой)
* Конгломератная диверсификация (пополнение
ассортимента совершенно иными товарами)

Рис. 14.14. Основные направления рыночного роста фирмы-производителя'

* См.: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М., 1990.



Рыночная привлекательность

(А) Инвестиции для
роста

Выборочные инвести-
ции и усиление
деловой стабильности

Выборочное развитие
и усиление деловой
стабильности

Выборочные инвести-
ции для роста

Выборочное развитие
для получения прибыли

Получение результатов
от предыдущей дея-
тельности
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нество товаров
1Стема сбыта
)рговля/обслужиеание
)требителей
жлама
гимулирование сбыта
энообразование

Факторы рыночной
привлекательности

Размер рынка
Темпы роста рынка
Сегментация рынка
Стабильность спроса
Степень конкуренции на данном рынке
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Прибыльность отрасли
Интенсивность инвестирования
Законодательные ограничения
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чс. 14.15. Факторы рыночной привлекательности и деловой стабильности
фирмы

Методы занятий
предприятием
лидирующего , }
положения на
рынке

Поиск незанятой ниши

Приспособление
потребителей

к периодам конкурентной группы

Создание товара
ценности

более высокой потребительской

Следование за лидером

Захват небольших фирм с перспективным
потенциалом

Создание имиджа, выгодно отличающегося от
имиджа других фирм

. 14.16. Методы стратегии выхода на лидирующие позиции
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I I

Начало Рост Зрелость Старение

Рис. 14.17. Матрица АДЛ (Артура Д. Литл), раскрывающая закономерности
циклического развития фирмы в условиях конкурентной среды

ОЦЕНКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ
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заинтересованных 1
сторон 1

Анализ |
организационных 1
вопросов 1
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недостатков

Формулирование
стратегии повы-
шения эффектив-
ности деятельнос-
ти предприятия

1
Анализ
ресурсов
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ключевых
процессов
* Анализ
ключевых
видов
продуктов и
рынков
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му совершен-
ствованию
деятельности
предприятия

Определение
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перспектив-
ных видов
продуктов

шшяэдйлнишпдодо1
» Анализ ресур-
сов
персонал, уровень
его квалифика-
ции
финансовые
активы
производствен-
ные мощности
активы, обеспечи-
вающие качество

Определение
ресурсных
ограничений

Рис. 14.18. Типовая схема всесторонней оценки деятельности предприятия



14.2. Экономические и финансовые вопросы
маркетинговой деятельности фирмы

Ориентируя фирму-товаропроизводителя на рыночные цели и пред-
гавляя ей эффективные средства их достижения, маркетинг тем са-
ым создает благоприятные предпосылки для получения прибыли. От
гепени овладения руководством средствами маркетинга, видения им
глей и задач с позиций маркетинга, решимости выдержать намечен-
ый курс, несмотря на временные трудности, зависят в конечном сче-
; экономические показатели и стабильность хозяйственной деятель-
ости фирмы.

Основными экономическими и финансовыми результатами исполь-
эвания маркетинга являются:

• расширение рыночной доли фирмы и, следовательно, повышение
читабельности всей ее производственно-сбытовой деятельности (табл. 14.2);

• повышение отдачи основного капитала;
• ускорение оборачиваемости оборотных средств;
• более полная отдача от деятельности персонала фирмы, объеди-

енного общностью маркетинговых целей и усилий в достижении по-
гавленных целей;

• повышение имиджа фирмы вследствие более полного качествен-
ого удовлетворения покупательского спроса потребителей.

Таким образом, маркетинг самым активным образом способствует
гшению финансово-экономических задач фирмы. Разумеется, не сле-
ует полностью полагаться на маркетинг при решении этих задач, од-
ако необходимо учитывать, что вклад службы маркетинга в достиже-
ие экономических и финансовых целей фирмы — это лишь составная
зсть общего вклада всех служб фирмы, в первую очередь проектно-
онструкторской и производственной, использующих маркетинг.

Задача любой хозяйственной организации — прибыльное ведение
;ла, т.е. получение прибыли (желательно выше среднеотраслевой). Убы-
эчно работающая фирма обречена на банкротство или поглощение
ругой фирмой.

Конкретизируя эти общие положения, отметим следующее. На
ис. 14.20 показаны потоки финансовых и материальных средств между
редприятием и субъектами внешней среды, которые отображают
е просто характер связей предприятия с внешней средой, но и ба-
анс этих связей как по отдельным направлениям, так и по всей их
эвокупности. Этот баланс может варьировать от абсолютно отрица-
;льного до максимально положительного.

Складывающийся баланс, степень его положительного сальдо отра-
ают экономическую жизнеспособность фирмы за определенный пе-
иод, на данный момент и на перспективу. Экономическая жизнеспо-
эбность фирмы обусловлена, кроме того, следующими показателями:

• соотношение актива и пассива в балансе фирмы;
• рентабельность;
• ликвидность активов;
• интенсивность оборота активов;
• взаимодействие финансовых показателей;



в рыночные критерии степени экономической самостоятельности
фирмы (коэффициент рыночной стоимости акции; ставка дивиденда:
коэффициент доходности акции; коэффициент защищенности акций:
рыночная и текущая стоимость акции; дивиденд на акцию; количестве
акций в обращении).

На рис. 14.21 — 14.23 отражены взаимосвязи факторов рентабельнос-
ти и экономического роста фирмы и факторов, которые могут воздейст-
вовать в противоположном направлении. Структура возможных финан-
совых ресурсов фирмы приведена на рис. 14.24. Важно учитывать соот-
ношение между финансовыми средствами, получаемыми из собствен-
ных источников, и средствами, мобилизуемыми на финансовом рынке
Промежуточное положение занимают финансовые средства, поступа-
ющие в порядке перераспределения.

Использование заемных средств объясняется дефицитом собствен-
ных средств у фирмы, стремлением снизить риск предпринимательства
и ограничить необходимость привлечения дополнительных акционеров
Заемные средства, как правило, привлекаются в расчете на то, чтс
прибыль превысит издержки на оплату процента. Привлечение заемны>
средств рассматривается обычно как более экономичный способ фор-
мирования ресурсов фирмы, чем расширение учредительского фонда.

Формы долгосрочных заемных средств, используемых фирмами, раз-
л и ч н ы : облигационный заем, долгосрочный кредит, лизинг, кредит
поручительство государства.

Представляют интерес данные о количественных (экономических;
целях зарубежных фирм (табл. 14.1). При всем различии в отдельны>
странах лидируют следующие цели: объем продаж, прибыль в долго-
срочном плане (для японских компаний эти две цели являются доми-
нирующими), рентабельность продаж и активов, темпы роста, доля н<
рынке. На рис. 14.21 прослежена зависимость нормы прибыли от доли
рынка, контролируемого фирмой: чем значительнее эта доля, тем выше
норма прибыли.

Особое значение в финансово-экономической и рыночной деятель-
ности фирмы отводится проблеме рисков, которые являются неотъем-
лемой и составной частью предпринимательской деятельности. Хотя Е
рыночных условиях любой предприниматель1 рискует, но благодаря этом}
риску общество в целом выигрывает. Задача службы маркетинга — ми-
нимизировать предпринимательские риски предприятия, используя не
таких целевых рынках товары и методы, которые снижают риск ком-
мерческих проектов.

Фактор риска учитывается при экономии финансовых и материаль-
ных ресурсов, тщательном просчитывании рентабельности новых про-
ектов, эффективности коммерческих сделок, осуществимости задач
фирм, связанных со значительными затратами. В табл. 14.3 приведены
виды риска и их характеристика применительно к финансовой деятель-
ности фирмы.

В табл. 14.4 перечислены статьи расходов на маркетинг, сопряжен-
ные с общими показателями экономической деятельности фирмы, чтс
позволяет судить об относительной эффективности проводимой марке-
тинговой работы (в данном случае условно в 1998 г.). Приведенная Е



аблице структура затрат и прибылей не дает, однако, полного прсд-
тавления о воздействии маркетинга на финансово-экономические по-
азатели деятельности фирмы.

Особая значимость маркетинга как средства повышения эффектив-
юсти производственно-рыночной деятельности фирмы состоит в том,
то он позволяет выявить истинную потребительскую ценность произ-
одимых фирмой товаров и формировать соответствующую товарную
олитику и практику (рис. 14.26).

На примере конкретного товара — СВЧ-печи (рис. 14.27) — четко
росматриваются основные направления и средства маркетингового
оздействия на спрос, которые в комплексе становятся предпосылкой
спешного решения поставленной задачи — расширения спроса на конк-
етный товар. В свою очередь, это позволяет увеличить производство и
быт, снизить относительные издержки и создать дополнительный сти-
|ул для расширения спроса на товары фирмы.

Другой пример воздействия маркетинга на эффективность деятель-
:ости фирмы приведен на рис. 14.28, на котором представлена новая
хема анализа, проведенного Бостонской консультативной группой
БКГ), построенная на возможностях получения эффекта от диффе-
енциации и снижения удельных издержек при увеличении объема ре-
лизации.

Персонал Клиенты

Рабочая
»\ сила

Зарплатах/*

Товары/
услуги '•

Оплата

Поставщики

Сырье

Оплата

Прибыль

Капитал

Собственники

Проценты //
Взносы /\/и.Капитал Платежи/

инвестиции

Налоги/
пошлины

Кредиторы Государство

'ис. 14.19. Предприятие как открытая система



РЕНТАБЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ

Рентабельность продукции Оборачиваемость активов

Выручка от
реализации

Зарплата с
начислениями

Затраты

Расход
материалов

Выручка от
реализации

Основные
средства

Аморти-
зация

Прочие
расходы

Активы

Оборотные
средства

1
Платежные
средства

|

Запасы Дебиторская
задолженность

Рис. 14.20. Модель формирования рентабельности фирмы

СНИЖЕНИЕ РЕСУРСООТДАЧИ

Повышение цен на продукцию

Снижение конкурентоспособности

Сокращение продаж и рыночной доли

Падение прибыли

Уменьшение капитала

Снижение стимула к труду

Утрата имиджа

Дальнейшее снижение эффективности

Рис. 14.21. «Спираль», образуемая при снижении ресурсоотдачи
на предприятии



РАСПРЕДЕЛЕНИЕ
РЕСУРСОВ
ПОЗВОЛЯЕТ

оптимизировать организационную структуру для
внесения изменений с минимальными срывами в
производстве

выделять средства в соответствии с согласован-
ными приоритетами

формулировать отдельные цели конкретным
руководителям исходя из общих задач

выявлять эксплуатационные потребности и искать
способы получения необходимых ресурсов,
которых предприятие в настоящее время не имеет

°ис. 14.22. Мобилизация ресурсов и организация их эффективного
использования предприятием

ФИНАНСОВЫЕ РЕСУРСЫ ПРЕДПРИЯТИЯ
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ассоциаций,
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паевых (долевых)
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Бюджетные
субсидии и др.

Рис. 14.23. Структура финансовых ресурсов предприятия
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Рис. 14.24. Состав и классификация оборотных средств российского
промышленного предприятия

Таблица 14.1

Основные количественные цели фирм*

Количественные цели

1. Объем продаж

2. Прибыль в долгосрочном плане

3. Рентабельность:
продаж (ЯО5)
активов (НОА)
собственного акционерного
капитала (РОЕ)

4. Доход на одну акцию (РО8п)

5. Темп роста

6. Доля на рынке

7. Структура капитала

США

63

57

44
52

57

52

65

48

71

Великобритания

51

53

37
59

- 18

37

59

50

41

Япония

88

87

61
42

27

18

64

41

32

Примечание. На примере представительной выборки фирм США, Великобритании
и Японии; в % использования



Таблица 14.2

Зависимость между долей рынка, контролируемого фирмой,
и ее прибыльностью,%

Доля на рынке

7

7 — 1 4

14 — 22

22 — 36

36

Норма прибыли

9,6

12,0

13,8

17,9

30,2

Таблица 14.3

Виды риска и их характеристика применительно к финансовой
деятельности фирмы

Вид риска

Инфляционный

Ликвидный

Кредитный

Инвестиционный

Резервный

Валютный

Процентный

Политический

Характеристика

Падение стоимости фондов в связи с инфляционными
процессами

Невозможность продать фонды быстро и в необходимом
количестве

Невыплаты долга заемщикам, а также нерегулярное
обслуживание долга

Обесценение вложенного капитала при невозможности
извлечь этот капитал из дела

Обесценение запасов в связи с изменением цен или
моральным износом

Неожиданное изменение курсов иностранной
и национальной валюты

Неожиданное изменение банковской процентной ставки

Внезапное изменение политики правительства,
национализация, неблагоприятная государственная
политика



Таблица 14.4

Гипотетический бюджет маркетинга российского предприятия в 1998 г.

Показатели Тыс. руб.

Суммарный доход от продаж, прогнозируемый 18000
(рассчитываемый) на год — 6000

12 000

Наиболее вероятная стоимость производства 12 000

Затраты на маркетинг:

реклама 84
организация сбыта 270
другие затраты на продвижение
товаров 30
распределение, обслуживание
потребителей 3000
упаковка 120
стоимость техобслуживания 120
заработная плата сотрудников
и руководителей службы маркетинга 120

Кредиты, предоставленные покупателям 660

Стоимость информации 180

Суммарные маркетинговые затраты 4584

Чистый доход 7416

66,7

25,5

41,2

Низкая Цена Высокая

Рис. 14.25. Шкала полезности (потребительской ценности производимых
благ)



Пояснение к рис. 14.25.
Товаропроизводитель должен стремиться к тому, чтобы его продукция

характеризовалась з н а ч е н и я м и переменных, расположенных в диагональ-
ной заштрихованной зоне. В этом случае с точки зрения потребителя цена
товара соотвстетвуе! -его полезности.

На вертикальной оси графика представлены величины, отражающие по-
лезность товара, па горизонтальной оси — у п л а ч е н н ы е за товар цепы. Если
указанные в е л и ч и н ы оказываются внутри заштрихованной зоны, покупа-
тель считает, что полученное им благо стоит затраченных на нею денег. При
этом нижняя часть заштрихованной зоны соответствует ситуации, когда
покупатели получают относительно небольшую потребительную стоимость,
по и платят за нее низкую цепу.

Верхняя часть заштрихованной зоны соответствует тем случаям, когда
потребители получают значительную потребительную стоимость за высокую
цену.

Левая верхняя зона выше заштрихованной полосы соответствует ситуа-
ции, когда потребительная стоимость больше цены па нее. Потребители счи-
тают, что совершили удачную сделку, а фирмам в таких случаях удается
расширить свою рыночную долю. В действительности же подобная шкала
ценностей применительно к любой отрасли показывает единообразное рас-
пределение продуктов различных изготовителей. Одни виды продуктов полу-
чают у покупателей более высокую оценку, чем другие, реализуемые за ту
же цену. Фирма, оказавшаяся справа от заштрихованной полосы, находится
в незавидном положении: ее продукты оцениваются потребителями как не
соответствующие цепе.

В нижней правой части расположена точка с двумя стрелками. Класси-
ческая стратегия фирмы, находящейся справа от заштрихованной полосы,
предполагает движение в левую сторону графика, т.е. рационализацию уп-
равления ресурсами в целях повышения конкурентоспособности и сниже-
ния цеп.

Другой возможный способ сближения потребительской оценки продукта
и его цены — движение вверх но графику, чтобы вернуть продукт в зону
конкурентоспособности, повышая его полезность. Однако здесь возникает
трудность: попытки изменить потребительную стоимость или потребительс-
кую оценку качеств продукта связаны с коммерческим риском и плохо под-
даются математическому моделированию. Для того чтобы определить, что
именно представляет ценность для потребителя, н у ж н ы иное мышление,
и н ы е подходы и методы, отличные от п р и м е н я е м ы х при управлении ресур-
сами.

Однако проблема здесь заключается в том, что ориентация производ-
ства па полезность потребительских благ нередко вступает в противоречие
с требованиями эффективного использования ресурсов. Расширение про-
изводства данного продукта и снижение издержек на единицу изделия по-
зволяют более эффективно использовать основные фонды, материалы и
труд, по одновременно нередко приводят к с н и ж е н и ю потребительских
качеств продукта, его привлекательности для потребителя (подобные про-
тиворечия отмечаются во многих отраслях обрабатывающей промышлен-
ности). Вследствие этого одна из задач товаропроизводителя — сбалансиро-
вать эффективное использование ресурсов и привлекательность продуктов
для потребителей.
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Повысить информативность и наглядность рекламы

Разнообразить рецепты изготовления блюд

Совершенствовать технологию приготовления пищи

Наладить выпуск полуфабрикатов, ориентированных
на новый способ приготовления пищи

Упростить рекомендации по эксплуатации

Повысить надежность в эксплуатации

Повысить безопасность в эксплуатации

Улучшить показатели функционирования

Расширить функциональные возможности

Повысить технологичность конструкции

Совершенствовать технологию производства

Совершенствовать организацию процессов производства



Эффект дифференциации
производства и маркетинга

Сильный

Слабый

1

Фрагментарная
деятельность

Бесперспектив-
ная конкурентная
деятельность

Специализированная
деятельность

Концентрированная
деятельность

Слабый Сильный Эффект
соотношения
«издержки/объем»

Рис. 14.28. Новая схема анализа, проведенного БКГ

Пояснение к рис. 14.28.
Представлена новая схема анализа БКГ деятельности предприятия с дву-

мя переменными: эффект соотношения «издержки/объем» (по мере увели-
чения производства снижаются издержки, связанные с изготовлением про-
дукта) и эффект дифференциации (возможность в зависимости от обстоя-
тельств добиться дифференциации по отношению к товарам-конкурентам).
Это обусловливает наличие четырех видов деятельности.

Концентрированная деятельность. Дифференциация здесь недостаточно
стабильна и рентабельна, поэтому может быть использован л и ш ь эффект
соотношения «издержки/объем». У предприятия два возможных стратеги-
ческих выбора: следовать логике концентрации, вынуждающей наращивать
мощности и поглощать конкурентов, или предпочесть специализацию с це-
лью достижения стабильной дифференциации.

Специализированная деятельность. Оба эффекта в этом случае устойчивы,
что позволяет использовать эффект соотношения «издержки/объем» на всех
возможных стадиях получения добавленной стоимости (например, при стан-
дартизации подкомплексов) и одновременно добиваться как можно боль-
шей дифференциации продукта па тех стадиях получения добавленной сто-
имости, где она становится «видимой» (это особенно характерно для авто-
мобилестроения).

Фрагментарная деятельность. Дифференциация здесь — эффективное стра-
тегическое направление для двух типов деятельности:

скрытое или начинающееся производство, когда рынок лишь зарождает-
ся (например, изготовление изделий на основе использования принципа
сверхпроводимости или па базе биотехнологии);

промышленное производство, выпускающее «по заказу» товары высоко-
го спроса (например, инжиниринг, который, как любая интеллектуальная
работау хорошо оплачивается, имеет тенденцию к специализации, что дает
возможность получать прибыль от эффекта соотношения «издержки/объем»).

Бесперспективная конкурентная деятельность — к пей невозможно при-
менить оба эффекта. Она приобретает драматичный характер, если вся от-
расль находится в тяжелом положении, выход из которого — изменение
характера деятельности или освоение иной деятельности (например, изго-
товление аналогичного продукта, но и н ы м и способами).



14.3. Новые аспекты в маркетинговой
и иной деятельности фирм

Развитие фирм-товаропроизводителей за последние десятилетия еще
более, чем ранее, доказывает ту непреложную истину, что практичес-
ки в их деятельности неизменным остается лишь один элемент -̂  стрем-
ление к получению прибыли. Все другие составляющие их деятельности
(философия предпринимательского поведения, планирование деятель-
ности, организационно-управленческий механизм, формы и методы
работы на рынке, конкурентной борьбы, организации сбытовой дея-
тельности, информационное обеспечение маркетинга и др.) подверга-
ются систематическим изменениям: одни из них, полностью исчерпав-
шие свой потенциал, заменяются более эффективным аналогом, дру-
гие неоднократно модернизируются, чтобы в конечном итоге уступить
место более совершенным организационно-управленческим структурам,
формам работы, стратегическим подходам к решению проблем, кото-
рые тоже видоизменяются и количественно и качественно.

Две главные побудительные силы заставляют фирму развиваться,
изменяться и совершенствоваться;

внешняя, преимущественно конкурентная среда — происходящие в ней
постоянные подвижки (экономические, технологические, социальные,
политические и др.), а также все большее придание экономической
жизни международного, притом глобального, характера заставляют хо-
зяйственные единицы придавать большое значение вопросам адапта-
ции к происходящим переменам в этой среде, все более масштабным и
частным;

«логика саморазвития» самой фирмы, носящая объективный харак-
тер, но проявляющаяся иногда активно, динамично, полно и последо-
вательно, а иногда — пассивно и замедленно. В последнем случае само-
развитие затруднено в связи с наличием различных проблем и отсут-
ствием должной и своевременной поддержки со стороны руководства
фирмы и ее персонала.

Деятельность фирм в 80—90-х гг. подтвердила правомерность кон-
цепции их стадийного развития: по м н е н и ю американских экономис-
тов из Гарвардской школы бизнеса К. Андрюса, У. Гута, Е. Ленида,
Б. Скотта, К. Христенсена, А. Чанддера и др., процесс эволюции фирмы
от мелкой хозяйственной единицы до значительной корпорации с круп-
ным объемом международных операций может быть разделен на три
стадии (фазы), которые фирмы проходят сначала на внутреннем, а за-
тем на внешнем рынках.

Концепция стадийного развития исходит из того, что совершенство-
вание структуры фирмы в принципе предполагает увеличение числа и
уровней управленческих функций, уровней ответственности и иерар-
хии целей.

Накапливающиеся постепенно количественные и качественные из-
м е н е н и я дают толчок новому этапу изменений.



Все более полное использование м н о г и м и фирмами возможностей
означает наличие принципиально новых и з м е н е н и й в их деятельности в
результате перехода фирм от традиционной к новой организации хо-
зяйствования (табл. 14.5). Следует, однако, учитывать, что процесс ре-
организации растянут во времени не только в отдельных отраслях, но и
в отдельных фирмах, особенно крупных (например, масштабная реор-
ганизация организационно-управленческих структур фирмы «Дженерал
моторе» заняла 10 лет и не привела к коренным качественным измене-
ниям).

Характер деятельности фирмы существенно меняется при поглоще-
нии ею других хозяйственных единиц, слияниях, которые неизбежно
вызывают структурные и иные реорганизации (рис. 14.29).

Внедрение маркетинга в деятельность фирмы, как уже отмечалось,
требует большой целенаправленной работы и в первую очередь со сто-
роны руководства фирмы, которое должно четко обозначить место и
роль штаб-квартиры в решении этой задачи (табл. 14.6 и 14.7). Именно
от того, как высшее руководство организует перестройку деятельности
фирмы на основе принципов и методов маркетинга и от,проявления им
воли в достижении поставленных целей в этой области зависят успех
или неудача этого начинания.

Одним из наиболее значительных я в л е н и й последнего десятилетия
в области хозяйственной деятельности является освобождение все боль-
шего числа фирм почти от всех основных хозяйственных функций
и превращение их в так называемые оболочечные (пустотелые) фир-
мы, лишь координирующие функции, переданные и м и другим фир-
мам (рис. 14.30 и 14.31).

«Оболочечной» называется не владеющая средствами производства
фирма, которая может взять на себя за определенную плату трапсакци-
онные издержки (рис, 14.31). Задачей изготовителя остается л и ш ь произ-
водство, а какие товары производить и как их сбывать — это уже про-
блемы «оболочечной» фирмы, которая может переложить их на субпод-
рядчиков, рекламные агентства и маркетинговые фирмы, превратив-
шись в конечном счете в виртуальную организацию.

Отмечаемое бурное развитие «оболочечной» формы хозяйствования
в современном бизнесе, которое может привести к исчезновению фир-
мы в ее традиционном понимании, заставляет экономистов задуматься.
Еще в 1937 г. американский экономист Р. Коуз в своей работе, за кото-
рую он был удостоен Нобелевской премии в 1991 г., теоретически обо-
сновал положение о том, что в условиях, когда на рынке все определя-
ется на основе классической теории спроса и предложения, фирма те-
оретически не нужна. Чтобы сохранить ее, Коуз ввел в оборот новый
вид издержек — трансакционные, которые он определил следующим
образом: «Чтобы осуществить рыночную трансакцию, необходимо оп-
ределить, с кем желательно заключить сделку, оповестить потенциаль-
ных партнеров об условиях сделки, провести предварительные перего-
воры, подготовить контракт, собрать сведения, чтобы убедиться в том,
что условия контракта выполняются и т.д.».



Недостаток денежных средств и высокая доля бартерных сделок в
деятельности российских промышленных предприятий усилили потреб-
ность в услугах посредников, методы работы которых обусловлены сло-
жившейся экономической ситуацией в России. Теоретически посред-
ник — это «оболочечная» фирма в нулевой степени, которая не зани-
мается разработкой продукта, формированием сбыта и другими марке-
тинговыми функциями. Однако в специфических российских условиях
появились посредники нового типа — координаторы производства.

Примером такой «оболочечной» фирмы является «Алюминконструк-
ция», работающая сразу в нескольких отраслях России и не владеющая
никакими средствами производства. Однако она не относится к чисто
посредническим фирмам. Суть ее функций поясним на конкретном при-
мере. Для того чтобы обеспечить нефтедобывающие предприятия труба-
ми для бурения, «Алюминконструкция» закупает алюминиевый лом и
поставляет алюминиевому заводу. Последний может расплатиться толь-
ко первичным алюминием, который «Алюминконструкция» поставляет
на прокатный завод, чтобы произвести из алюминия бурильные трубы.
За необходимый ему алюминий прокатный завод может расплатиться
голько прокатом, включая трубы. Трубы поставляются заказчику — неф-
гедобывающей компании, которая и расплачивается деньгами*.

Нефтедобывающая компания не может обратиться за трубами не-
посредственно на прокатный завод, поскольку у него нет первичного
алюминия. Обменные функции «Алюминконструкции» в нормальных
экономических условиях выполняют деньги, но в их отсутствие трансак-
ционные издержки в бартерных цепочках (здесь это «лом — первичный
алюминий — трубы») вполне сопоставимы с издержками производства.
Этим и объясняется появление «оболочечных» фирм в промышленной
переработке, а не только на потребительском рынке. Многие фирмы —
диалоги «Алюминконструкции» выступают, таким образом, в качестве
не чистых посредников, а реальных организаторов или координаторов
производства; при их отсутствии цепочка не функционирует, ибо сами
предприятия адаптироваться к «безденежному» рынку либо не могут,
тибо не хотят.

Разумеется, после нормализации экономической ситуации необхо-
димость в подобного рода «оболочечных» фирмах отпадает, но, как
показывает зарубежная практика, они найдут новые области примене-
ния.

См.: «Эксперт», 1 декабря 1997 г. —С. 31.



Таблица 14.5

Концепции традиционной и новой организации

Концепция традиционной организации Концепция новой организации

1. Ориентация на оперативные
вопросы

2. Ориентация на стабильность

3. Технологический императив

4. Важнейший ресурс — техника

5. Максимальное дробление работ,
простые и узкие специальности

6. Внешний контроль (руководители,
штат контролеров, формальные
процедуры)

7. Пирамидальная и жесткая
организационная структура, развитие
вертикальных связей («подчинение —
руководство»)

8. Автократический стиль управления

9. Конкуренция, амбиции

10. Низкая заинтересованность
работников организации в успехе

11. Действие только в интересах
организации или ее подразделений

12. Низкая склонность к риску или его
боязнь

1. Ориентация на стратегию

2. Ориентация на своевременную
адаптацию к изменениям во внешней
среде и воздействие на внешнюю
среду

3. Организационный императив

4. Важнейший ресурс — люди

5. Оптимальная группировка работ,
широкие многоаспектные
специальности

6. Самоконтроль (саморегулирующие
системы), самодисциплина

7. -Плоская» и гибкая организационная
структура, развитие горизонтальных
связей, обеспечивающих эффективное
взаимодействие подразделений и
сотрудников

8. Демократический стиль управления,
основанный на заинтересованности
всех работников в общем успехе
организации

9. Сотрудничество, коллегиальность

10. Высокая заинтересованность
работников в общем успехе

11. Действие в интересах не только
организации, но и общества

12. Ориентация на инновации и
связанная с этим склонность к риску

Пояснение к табл. 14.5.
Традиционная организация возникает в условиях стандартной техноло-

гии и слабых изменений внешней среды. Новая организация — это реакция
па непрерывно развивающиеся технологии и быетрыс, нередко радикаль-
ные, изменения внешней среды, вызывающие необходимость эксперимен-
тировать, творить в условиях повышенного хозяйственного риска; посколь-
ку сугубо административное управление стало неэффективным, требуется
гибкое управление с привлечением менеджера, имеющего творческое мыш-
ление.



«Форд- »Ягуар»

«Лансия» "Фиат» «Альфа
Ромео»

»0пель» ..Дженерал
моторе»

Рис. 14.29. Основные структурные поглощения, объединения и слияния
в мировом автомобилестроении после 1985 г.*

Пояснение к рис. /4.29.
Как следует из схемы, поглощения, объединения и слияния затронули

за сравнительно небольшой период большую часть мирового автомобиле-
строения. Причины этого — стремление компаний отрасли усилить свои по-
зиции на рынке, повысить конкурентоспособность, обеспечить перспекти-
вы своего развития, увеличить прибыль.

Сохраняя приоритет автомобильного бизнеса в своей деятельности, вс-
цущие автомобильные компании стремятся диверсифицировать ее, чтобы
застраховать себя от возможной неудачи в секторе автомобилестроения. На-

См.: Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия и практика. — М., 1996.



пример, источниками прибыли концерна «Фиат» и 1995 г. были следующие
секторы (в %): автомобили — 42,1, промышленное оборудование — 12,3,
сельскохозяйственные машины — 9,6, комплектующие изделия и запчасти
для автомобилей — 6,9, финансовая деятельность — 4,9 и др.

Хотя основные организационно-управленческие структуры ведущих ав-
томобильных компаний за последнее десятилетие не претерпели принципи-
альных изменений и традиционные в этой отрасли линейно-функциональ-
ные структуры по-прежнему преобладают, тем не менее систематически
происходит определенная модернизация структур, отражающая изменения
и в положении и характере деятельности компаний, и в рыночной и эконо-
мической среде в целом. Например, компания «Форд» реорганизует свою
деятельность, создавая «переходную» матричную структуру управления (про-
ект 2000 г.), которая, по расчетам, позволит снизить производственные рас-
ходы на 2 — 3 млрд. долл. в год.

Многие автомобильные компании, включая «Форд», создают «буфер-
ные» структуры, принимающие па себя «удары» рыночной стихии и одно-
временно являющиеся гибкими инновационными центрами, позволяющи-
ми адаптировать производство к меняющимся требованиям рынка. Главная
их задача — обеспечение ритмичности, стабильности, целенаправленности
работы производственных подразделений и, следовательно, способствова-
ние реализации их конкурентных преимуществ.

«Буферные» структуры создаются путем выделения из традиционных ли-
нейно-функциональных структур производственных отделений, служб мар-
кетинга, сбыта, рекламы, гарантийного обслуживания (а иногда и матери-
ально-технического снабжения) в самостоятельную функциональную груп-
пу, подчиняющуюся первому должностному лицу или его заместителю и
ответственную за своевременную и адекватную реакцию на рыночные изме-
нения и действия конкурентов. Выполнение этой группой функции «фильт-
ра» и одновременно «буфера» позволяет не только создавать условия для
стабильной работы производства, но и своевременно формировать новые
цели и задачи исходя из перспективных требований рынка.

Необходимость создания «буферных» структур и рыночной ориентации
генеральной схемы управления автомобильными компаниями обусловлена
тем, что при наличии линейно-функциональной структуры управления,
сочетающейся с предметным (товарным) подходом, невозможно организо-
вать систематическое получение информации о состоянии и динамике рын-
ка, покупательском поведении потребителей. Причина этого — отсутствие в
генеральных схемах управления систем налаженных связей с рыночной сре-
дой и неправильная ориентация отношений еоподчинепиости. Подразделе-
ния, непосредственно занятые продвижением и реализацией автомобилей,
входят в состав линейно-функциональной структуры и подчиняются одному
из ее руководителей (обычно заместителю генерального директора по эконо-
мике), что сужает их возможности, не позволяя полностью отслеживать жиз-
ненный цикл товара. Маркетинг же фирмы предполагает обязательное нали-
чие системы обратной связи и контроля рыночной информации, что указы-
вается в рекомендациях по применению ГОСТ 40.9001-88 (ИСО 9001-87),
ГОСТ 40.9002 (ИСО 9002-87) и ГОСТ 40.9003-88 (ИСО 9003-87).

В силу указанного и требуется вынести за пределы основной структуры
предприятия часть маркетинговых функций — в первую очередь реализацию
товара и изучение покупательского спроса потребителей, поскольку именно
этот блок процедур маркетинга позволяет правильно ориентировать весь
процесс создания товаров.



Таблица 14.6

Матрица для определения роли штаб-квартиры компании
в реализации маркетинговой деятельности

Функции маркетинга

Разработка стратегий
маркетинга

Выбор сегментов рынка

Определение характеристик
продукта

Определение марки продукта

Упаковка

Распределение

Стимулирование сбыта

Стимулирование потребителей

Реклама
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Таблица 14.7

Определение степени стандартизации отдельных видов маркетинговой
деятельности, осуществляемой корпорацией «Нестле» (Швейцария)

Вид деятельности

Дизайн

И арка продукта

Зыбор рыночных сегментов

'паковка
эеклама

Денообразование

распределение

Стимулирование продаж

Сервисное обслуживание
отребителей

Адаптация к конкретным
рынкам

Полная

X

X

X

Частичная

X

X

X

Стандартизация

Частичная

X

X

X

Полная



«ОБОЛОЧЕЧНАЯ»
(ПУСТОТЕЛАЯ) ФИРМА

Функция общего
управления процессом

В н е ш н е о р г а н и з а ц и о н н ы е р а м к и

— —> Исследования и разработки

Производство

Маркетинг

Сбыт

Сервис

Рис. 14.30. Принципиальная схема перераспределения функций
«оболочечной» фирмы

Пояснение к рис. 14.30.
В 80-е гг. в западных странах появилась и начинает распространяться но-

вая форма хозяйственной деятельности: организация (фирма) передаст часть
своих бизнес-функций, прежде всего производственных, па контрактной
основе сторонним подрядчикам; «оболочсчпая» фирма берет па себя издер-
жки производителя, связанные с формированием ассортимента производи-
мых товаров, форм и методов их реализации, нахождением целевых групп
покупателей и т.п. — так называемые траисакционныс издержки.

В соответствии с принципом «вынесения функций за организационные
пределы» «оболочсчные» (пустотелые) фирмы оставляют за собой лишь об-
щую функцию управления всем процессом — от разработки идеи нового
товара до продажи его конечному потребителю.

Как показывает практика, можно успешно продвигать товар на рынке
под своей маркой, не имея не только собственной производственной базы,
по и отделов сбыта, рекламы, обслуживания и др. Например, американская
фирма «Лыоис Гэлоб тойз Инк.», относящаяся к числу «оболочемпых», л и ш ь
за 1981 — 1985 гг. увеличила объем продаж в 10 раз. Непосредственно в фир-
ме работало всего 1 1 5 сотрудников. Независимые дизайнерские и инжини-
ринговые фирмы разрабатывали для «Гэлоб» игрушки, производство и упа-
ковка которых были переданы на контрактной основе фирмам из Гонконга.
Произведенные товары импортировались в США для сбыта через независи-
мых дистрибьюторов. Сама же фирма «Лыоис Гэлоб» даже не занималась
бухгалтерскими операциями, а продавала поступающие неоплаченные счс-



та факторинговой компании, которая также отвечала за кредитную полити-
ку «оболочсчиой» фирмы. Американские фирмы, занимающиеся производ-
ством игрушек, обуви, одежды, спортивных товаров, зачастую являются
«оболочсчпыми».

Вынесение традиционных функций фирмы-товаропроизводителя за внут-
риоргапизационпыс рамки привело к тому, что такая фирма, являясь уп-
равляющей, имеет нескольких менеджеров, которые координируют работу
сторонних подрядных организаций. Хотя существует широкий спектр воз-
можных переходных форм, заменяющих традиционную вертикально-интег-
рированную компанию, тем не менее возникновение «оболочечных» фирм
за последнее время стало массовым явлением. Не исключено,'Что такие фирмы
станут типичной формой организации бизнеса уже в ближайшем будущем.

Первые «оболочечные» фирмы появились и в России — например, фир-
ма «Сити сайн», занимающаяся обувным бизнесом, одним из наиболее слож-
ных и динамичных, где мода, а следовательно, и спрос меняются каждый
сезон.

«Сити сайп» преодолевает эти сложности следующим образом. В Италии,
по праву считающейся законодательницей обувной моды, приобретается
дизайнерская разработка, на основе которой создается собственная коллек-
ция. На одной из небольших фабрик в Германии, Португалии, Бразилии
или в Аргентине заказываются опытные образцы. После их тестирования и
«подгонки» под российскую специфику (например, определение наиболее
распространенного в России размера женской обуви) на той же фабрике
заказывается партия обуви, сбываемая через дилерскую сеть «Сити сайн» и
под се торговой маркой.

Выбор фабрики определяется изменениями спроса: качественную кожа-
ную обувь предпочтительнее заказывать в Германии, плетеную — в Брази-
тии и т.д. В настоящее время «Сити сайн» сотрудничает с 25 фабриками в
тяти странах,

Фирма «Найк Инк.», мировой лидер в производстве спортивной обуви,
; момента своего образования в 1964 г. постепенно передавала свои произ-
водственные функции па контрактной основе подрядчикам из разниваю-
дихея стран. Сегодня «Найк» является прежде всего исследовательской, ди-
зайнерской и маркетинговой фирмой, имеющей возможность ипвестиро-
шть большую часть прибыли в НЙОКР и рекламу, а не в основной капитал.

«Оболочечные» фирмы образуются и в области производства высокотех-
юлогичных товаров — например, для российской фирмы «Р эид К» по ее
'схиологии завод «Квант» (г, Зеленоград) производит сборку компьютеров.
1одрааделсние фирмы «Р энд К» собирает информацию о компонентах и
юлучаст от их производителей образцы для тестирования. Комплектующие
окупаются через три закупочные конторы в США и Сингапуре.

Кроме отдела по тестированию фирма имеет конструкторский отдел,
>азрабатывагощий инженерные идеи с целью создания компьютеров, обла-
:ающих новыми характеристиками. После воплощения идеи в модель, под-
отопки спецификаций производства, проработки технологии производства,
акупки комплектующих финишная сборка передастся «Кванту». Собранная
[артия компьютеров поступает в магазины «Р энд К» и продается под собст-
сппой маркой фирмы.

Фирма «Р эпд К», равно как и «Сити сайп», «Найк», «Довгань», эконо-
[ит на инвестициях в производство, имея возможность вкладывать зпачи-
сл!>ные средства в свои марки и в создание им имиджа. Марка (брэнд) —
ффективпейший способ минимизации трапсакциоппых издержек.



ВНУТРЕННИЕ ИЗДЕРЖКИ

ТИПЫ
ИЗДЕРЖЕК /—"Ц ВНЕШНИЕ ИЗДЕРЖКИ
ФИРМЫ

• Издержки производства: переработка сырья,
полуфабрикатов, доводка, оборка
» Издержки по созданию нового продукта
или модернизации уже существующего

» Закупка сырья, материалов, комплектующих
:""папий
• Затраты по реализации произведенного
продукта

ТРАНСАКЦИОННЫЕ ИЗДЕРЖКИ

» Вся работа по изучению рынка
и потребителей, выбору целевых рынков
и покупателей, определению уровня цен,
стимулированию сбыта и т.п.
* Вся подготовительная работа по поиску
клиентов, разработке вариантов поставки,
подготовке контрактов

Рис. 14.31. Трансакционные издержки в структуре совокупных издержек
фирмы-товаропроизводителя

Пояснение к рис. 14.31.
Трансакционные издержки — это затраты фирмы, связанные с осуществ-

лением сделок ((гапааспопз) через рынок, которые внутри ф и р м ы осуществ-
ляются путем административных решений. К. такого рода издержкам отно-
сятся все виды затрат, предшествующие совершению конкретных сделок
фирмы с посредниками и (или) непосредственно с к о н е ч н ы м и потребите-
л я м и : расходы по изучению рынка, исследованию покупательских предпоч-
тений потребителей, разработке спецификаций продуктом с высокой по-
требительской ценностью, исследованию групп потенциальных покупате-
лей, их сегментированию, выходу па конкретных покупателей, формирова-
нию оптимального уровня цен, проведению рекламных к а м п а н и й , стиму-
лированию сбыта и т.п.

По образному выражению известного американского экономиста Оли-
вера Вильямсона, «рыночная экономика без трапеакционных издержек —
это физика без сил трения*.

Трапсакционныс издержки приближаются к нулю, если деловые отно-
шения между изготовителем и покупателями, а также между изготовителем
и поставщиками стабильны, цены и объемы постоянны, товары один и те
же. Однако это возможно лишь теоретически. В реальности же все факторы и
условия — спрос и предложение, требования р ы н к а , цепы, объемы поста-
вок, качественные характеристики продуктов — подвергаются и з м е н е н и я м .

Все это заставляет фирму вновь и вновь нести расходы, стремясь к клас-
сическому механизму ценообразования. Отметим, что сам автор теории
трапсакционпых издержек, американский экономист Рональд Коуз, назы-
вал их издержками использования механизма цен.

Иначе говоря, трапсакционныс издержки — ото не что иное, как затраты
фирмы на се адаптацию к меняющимся рыночным условиям, преимуще-
ственно с применением средств маркетинга.



14.4. Применение маркетинга российскими
предприятиями

В связи с переходом России к рыночным условиям хозяйствования
использование маркетинга отечественными предприятиями становится
не просто целесообразным, но и настоятельно необходимым. Это под-
тверждается хотя бы тем, что уже в 1994 г. на 425 предприятиях существо-
вали службы и отделы маркетинга. Тем не менее этот количественный
показатель не отражает реальной значимости маркетинга, которая пока
далеко не соответствует потребностям российских предприятий в нем.

Использование маркетинга в России существенно ограничивают две
группы взаимосвязанных факторов — внешних и внутренних.

Основными внешними факторами являются:
• «переходное»'состояние российской экономики, в которой еще

далеко не изжиты традиции недавнего прошлого, тормозящие проведе-
ние экономической реформы и снижающие ее результативность, а также
непоследовательность и противоречивость многих предпринимаемых мер
и несовершенство законодательного обеспечения проводимой реформы;

• принявшая характер проблемы всеобщих неплатежей огромная вза-
имозадолженность участников производства и рыночных отношений,
приводящая к искажению характера рыночных отношений и снижаю-
щая возможности применения маркетинга и его эффективность;

• высокий уровень монополизации производства и рынка, унаследо-
ванный от социалистической экономики СССР, а в чем то и усилен-
ный в 90-е гг. На 1 января 1996 г. число российских предприятий-моно-
полистов, доля которых на определенном рынке товара составляет бо-
лее 35%, достигло 2,5 тыс.;

• неустойчивость отечественной экономики, неопределенность по-
литической ситуации, кризисное состояние инвестиционной полити-
ки, которые сужают горизонт стратегического планирования своей де-
ятельности хозяйственными единицами, усиливают неопределенность
их рыночного и в целом хозяйственного положения;

• острый недостаток опытных специалистов, ориентированных на
рынок, особенно маркетологов, который не позволяет большинству
предприятий проводить правильную рыночную политику, адекватно
реагировать на требования рынка и потребителей, строить отношения
с конкурентами.

Основными внутренними (на уровне фирм, предприятий) фактора-
ми, отрицательно воздействующими на маркетинг и его возможности,
являются:

• отсутствие четких продуманных программ применения маркетин-
га, в силу чего маркетинг зачастую используется стихийно, в зависимо-
сти от предпочтений руководства, а не реальных потребностей фирмы;

• формальный характер создания служб (отделов) маркетинга, вслед-
ствие чего эти службы не наделяются должными правами и нередко
ограничиваются информационно-консультативной и рекламной деятель-
ностью;

• отсутствие стратегического планирования работы фирмы, что при-
водит к утрате перспективы, доминированию текущей, рутинной рабо-
ты, которая является малоперспективной;



• непродуманность планирования маркетинга и направлений его де-
ятельности и зачастую нацеленность не на опережение предстоящих
событий, а на пассивное следование за н и м и ; часто недостаточность
сроков планирования для решения принципиальных задач (например,
внедрение на новом рынке уже имеющегося товара длится до 3 лет,
а внедрение нового товара на новом рынке — до 5 лет);

• непрофессиональный подход к маркетингу в силу отсутствия долж-
ных знаний и опыта, а нередко психологическая неподготовленность
к его использованию руководящего состава, отсутствие простейших
методик планирования и применения маркетинга (табл. 14,8 и 14.9); в
1993 — 1995 гг. большинство целей предприятий не носили рыночного
характера;

• недостаток или полное отсутствие информационного обеспечения
маркетинга, обесценивающее его возможности (при всех общеизвест-
ных трудностях решения этой проблемы многое тем не менее зависит
от самого предприятия, предприимчивости его руководства);

• выделение руководством явно недостаточных средств для органи-
зации и ведения полномасштабной маркетинговой деятельности, при-
носящей высокие результаты (для любой конкретной фирмы существу-
ет свой минимум затрат на маркетинг, ниже которого расходование
средств просто бесцельно).

Тем не менее возрастает число российских предприятий, в том чис-
ле с участием иностранного капитала, которые, умело используя мар-
кетинг, успешно решают свои рыночные проблемы и добиваются ста-
бильных результатов: «ТИГ Кнауф» (г. Красногорск), Л и п е ц к и й трак-
торный завод, АО «Сорбент», АО «Тверьстеклопластик», НПО «Союз»
(г. Люберцы) и др.

Учитывая специфику переходного периода, перед российскими про-
мышленными предприятиями возникает усложненная проблема логис-
тики — набор последовательных экономических действий, через кото-
рые должны пройти все товары от сырья до готовой (завершенной про-
изводством) продукции, чтобы попасть к конечному потребителю.
В общем случае логистическая цепь объединяет производителя и потре-
бителя, являясь линейно-упорядоченным множеством физических и
юридических лиц, осуществляющих логистические операции по дове-
дению внешнего материального потока от одной логистической систе-
мы к другой.

Недостаточно развитый и деформированный рынок России наруша-
ет сбалансированность соотношения «спрос/предложение» во всех зве-
ньях логистической цепи, т.е. на всех стадиях производства и обраще-
ния продукции производственно-технического назначения. В результате
этого классическая технологическая цепочка в виде пространственно-
временной последовательности нарушается, что вызывает «закупорку»
каналов товародвижения с последующими сбоями производства, его
отдельных звеньев. Одновременно возрастают масштабы и роль нефор-
мальной структуры как реакции на с н и ж е н и е управляемости рыноч-
ным механизмом регулирования (см. раздел 14.3). Материальные (товар-
ные) потоки становятся стохастическими, нестабильными; в интегри-
рованных логистических системах (рис. 14.32) нормальные материаль-
ные потоки деформируются наиболее значительно.



В этих условиях достаточно эффективны эвристические методы про-
ектирования и прогнозирования поставок в зонах повышенной не-
определенности и риска, а также стратегический маркетинг с исполь-
зованием имитационного моделирования ситуации.

Взаимосвязь функций логистики и маркетинга показана в табл. 14.10.
Как следует из приведенной схемы, между маркетингом и логистикой
существуют неразрывные связи, в которых ведущее положение занима-
ет маркетинг. Являясь ведомой силой, логистика, однако, играет актив-
ную роль: от отлаженности системы логистики во многом зависят эф-
фективность маркетинговой деятельности, масштабы и качество мар-
кетинговой работы.

Основное различие между ф у н к ц и я м и маркетинга и логистики со-
стоит в том, что комплекс функций маркетинга направлен на возмож-
но более полное и качественное удовлетворение нужд потребителя, а
функции логистики нацелены на более полное обеспечение потребно-
сти производителя в соответствующих сырье, материалах, комплекту-
ющих изделиях для обеспечения производственного процесса и выпус-
ка конечных продуктов. В этом смысле логистика — это система управ-
л е н и я материально-техническим снабжением производства.

Приведенная в табл. 14.11 матрица раскрывает гипотетические тех-
нологические возможности российских предприятий — товаропроизво-
дителей выпускать сложные виды оборудования, используя модель мат-
рицы «продукт/рынок», в которой заказчиками являются преимуще-
ственно отрасли высокой технологии. Конкретизация объектов соотно-
шения «продукт/рынок» позволяет уточнить требования заказчиков,
провести спецификации и проранжировать их с тем, чтобы выдать уже
уточненные задания производству.

Также с позиций соотношения «продукт/рынок» в табл. 14.12 пере-
числены типовые производственные задачи российского предприятия
с учетом требований внешнего рынка и задачи отдела маркетинга пред-
приятия. При этом имеется в виду создание нового продукта, характе-
ристики которого соответствуют требованиям иностранных потребите-
лей и который конкурентоспособен на внешних рынках по своим цено-
вым показателям.

Перспективы использования маркетинга российскими предприяти-
ями, учитывая уже происходящее создание благоприятных внутренних
(внутрифирменных) и внешних (национальных) предпосылок, пред-
ставляются позитивными. В пользу этого свидетельствует быстрое на-
копление опыта предпринимательской деятельности; маркетинг как
концепция рыночного управления деятельностью предприятием про-
шел испытание временем в наиболее трудный период и демонстрирует
свои преимущества на все более растущем числе предприятий; персо-
нал предприятий пополняется за счет подготавливаемых в вузах специ-
алистов-маркетологов, а также практиков, повышающих свои знания
на курсах переподготовки и при прохождении практики за рубежом.

Очень важен факт появления «второй волны» российских менедже-
ров, названных в отличие от «белых воротничков» первой волны «чер-
ными воротничками». Эти предприниматели — «новейшие русские» —
за счет своего труда и настойчивости отстояли и ныне развивают свой



малый и средний бизнес; их мышление, возможно, в чем-то ограни-
ченное, очень конкретно и конструктивно; их образование, возможно,
не столь блестяще, как образование, полученное «белыми воротничка-
ми», однако они стремятся постичь суть каждого явления и стремление
своих сотрудников к образованию и информации считают естественной
потребностью.

Будучи самостоятельными предпринимателями, они использовали
простые средства для упорядочения управления — начиная с правиль-
ного учета и повседневной работы по снижению себестоимости; они
последовательно проходят все фазы развития бизнеса в России: выжи-
вание, интеграция (концентрации на проблемах менеджмента), дивер-
сификация (привлечение инвестиций); они вырабатывают навыки мо-
билизации внутренних ресурсов для выживания и развития своих фирм;
они еще концентрируют основное внимание на внутренних проблемах,
а не на рынке, однако их интерес к рынку и его возможностям возрас-
тает, о чем свидетельствуют, в частности, следующие данные (в % от
числа опрошенных «черных воротничков»)*:

• считают, что им не хватает специалистов в области маркетинга — 54;
• считают, что им не хватает специалистов в области финансовых

рынков — 36;
• существует проблема «выработки стратегии развития» — 37;
• существует проблема маркетинга — 49.
Можно предположить, что указанный тип менеджеров является пер-

спективным стратегическим резервом и для крупного бизнеса.

Таблица 14.8

Меры по обеспечению бесперебойного снабжения, осуществленные
российскими предприятиями в 1995 г. (в % к числу опрошенных)**

Виды мер

Поиск новых поставщиков

Использование бартера

Сужение ассортимента

Сокращение объема
производства

Обращение к услугам
посредников

Вложение средств
в развитие поставщиков

Организация производства
сырья на предприятии

Все
предпри-

ятия

57

62

7

12

25

2

7

По отраслям, производящим

потреби-
тельские
товары

65 .

45

8

15

23

2

6

инвестици-
онные

товары

53

76

11

9

22

0

7

промежу-
точные

продукты

58

73

6

10

33

2

8

" См.: «Эксперт», 12 января 1998 г.
** 187 предприятий, ноябрь 1995 г.



Пояснение к табл. 14.8.
Из приведенных данных следует, что основными мерами по обеспече-

нию бесперебойного снабжения, которые использовали промышленные
предприятия в 1995 г., являются использование бартера, поиск новых по-
ставщиков и обращение к услугам посредников, а также сокращение объема
производства. Если поиск новых поставщиков был обусловлен либо неус-
тойчивостью поставок или растущей задолженностью предприятий постав-
щикам, то использование бартера явилось следствием острого недостатка у
предприятий оборотных средств и наличием проблемы всеобщих неплате-
жей. В этих условиях использование услуг посредников было одной из попы-
ток решить проблему сбыта.

Таблица 14.9

Меры по расширению сбыта своей продукции, осуществленные
российскими промышленными предприятиями в 1995 г.

(в % к числу опрошенных)

Виды принятых мер

Изменение профиля
производства

Изменение ассортимента

Сдерживание роста цен

Активная реклама

Работа с посредниками,
дилерами

Выход на внешний рынок

Попытки найти
государственный заказ

Отсутствие проблем
со сбытом

Все
предпри-

ятия

\

6

45

65

24

29

5

5

5

По отраслям, производящим

потреби-
тельские
товары

3

52

70..

18

26

5

2

3

инвестици-
онные

товары

13

49

56

31

38

7

7

0

промежу-
точные

продукты

4

40

71

27

29

4

6

8

Пояснение к табл. 14.9.
Проблемы со сбытом имело подавляющее большинство предприятий

(95%), в том числе все предприятия, производящие инвестиционные то-
вары. Сдерживание роста цен на свои продукты и изменение их ассорти-
мента — основные меры, которые были предприняты в 1995 г. для ожив-
ления спроса. Меньшая значимость придавалась работе с посредниками и
рекламе. Значимость остальных принятых мер, судя по степени их ис-
пользования предприятиями, явно незначительна.

Обращает на себя внимание очень слабое использование предприятиями
такого фактора, как внешний рынок с его огромным сбытовым потенциа-
лом, что представляется парадоксальным в условиях экстремальных трудно-
стей со сбытом продукции на отечественном рынке. Объясняется это низкой
конкурентоспособностью товаров предприятий в силу невысокого качества
и плохим знанием внешних рынков.
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Рис. 14.31. Принципиальное построение интегрированной логистической системы материального ресурсного
обеспечения в России в переходный период



Таблица 14.10

Взаимосвязь функций логистики и маркетинга в предпринимательской
структуре

Функция маркетинга Общие функции
маркетинга и логистики

Функции логистики

* Исследование
рынка

» Изучение плате-
жеспособного
спроса

« Прогноз потреб-
ностей

* Разработка
рекомендаций
подразделениям
производства и
сбыта

+ Информационно-
посреднические
услуги

* Разработка
рекомендаций по
производству новых
товаров и услуг

» Реклама

* Стратегический
маркетинг с
использованием
методов имитаци-
онного регулирова-
ния

« Изучение конъюнктуры
рынка

* Ценообразование

* Управление совокупны-
ми (производственными,
сбытовыми, товарными,
транспортными) запаса-
ми и НЭП

» Ведение деловых
переговоров и заключе-
ние сделок (договоров,
соглашений, контрактов
и др.)

» Оказание дополнитель-
ных (сервисных) услуг в
процессе поставки
продукции

» Осуществление опти-
мальных вариантов
производства и поставок
продукции в соответ-
ствии с нуждами и
требованиями потребите-
лей

» Определение потреб-
ности в материальных
ресурсах

* Расчет средств на
приобретение матери-
альных ресурсов

» Выбор хозяйственной
связи с поставщиками

» Определение каналов
товародвижения

» Выбор различных
видов транспорта и их
оптимальных комбина-
ций

» Определение условий
поставки и оплаты

» Выбор цены франко

* Определение опти-
мальных размеров
партии и интервала
поставок

* Выбор тары
и упаковки

» Минимизация и
оптимизация производ-
ственных и товарных
запасов

» Определение спосо-
бов и режимов склади-
рования и хранения

» Управление движени-
ем внешних (товарных) и
внутренних (материаль-
ных) потоков средств
производства



юолица ,

Матрица взаимодействия товаропроизводителя по модели «продукт/рынок» на примере оборудования,
производимого в России

ч̂. Отрасль-
^^потребитель

Группа ч̂.
продукции ч̂.

Вакуумное
оборудование

Сварочное обору-
дование

Преобразователи
частот

Специальные
заказы

Стандартное
оборудование

ч

Самолето-
строение

Для нанесе-
ния покры-
тий

Крупное
оборудова-
ние

Для свароч-
ного
оборудова-
ния

Космическая
промышлен-

ность

Для нанесения
покрытий

Крупное
оборудование

Для сварочного
оборудования

Оборонные
отрасли

Точное литье

Крупное
специальное
оборудова-
ние

Для свароч-
ного обору-
дования

Производство
турбин

Точное литье

Полный набор

Для сварочно-
го оборудова-
ния

Ядерная
энергетика

Специаль-
ное литей-
ное обору-
дование

Станко-
строение

Полный
набор

Для свароч-
ного
оборудова-
ния

Оборудова-
ние для
производ-
ства
гвоздей

Пищевая
промыш-
ленность

Детали
станков

Пищевое
перераба-
тывающее
оборудо-
вание



Таблица 14.12

Связь производства нового изделия с экспортным маркетингом
российского предприятия

Этапы разработки изделия Задачи отдела маркетинга предприятия

Поиск идеи, формулирование
задачи нового продукта

Планирование разработки
продукта

Разработка продукта
(до момента создания
опытного образца)

Внедрение в производство:
от опытного производства до
освоения серийного выпуска

Серийное производство
продукта

Выход на экспортный рынок
(рынки)

Оценка потребностей потенциальных
покупателей (целевая группа), условий
сбыта на целевых рынках, оптимального
срока выхода с новым продуктом на
отдельные экспортные рынки

Оценка требований покупателей на отдель-
ных экспортных рынках к качеству, цене и
сервису, а также количественных потребно-
стей

Расчет и планирование рентабельности,
сравнение с наиболее перспективными
аналогами, разработка концепции развития
рынка (рынков), определение перспектив
экспорта и последующей деятельности.
Уточнение размеров планируемых валютных
поступлений, оценка динамики и размеров
экспорта, обеспечение внутрифирменных
условий для успешного выхода с товаром
на намеченные внешние рынки. Разработка
рекламной политики, подготовка к осуще-
ствлению сервисной политики и практики,
определение и формирование сбытовой
сети, рассмотрение и оценка целесообраз-
ности дальнейшего совершенствования
товара с учетом состояния спроса и
развивающейся конкуренции

Уточнение конкретных возможностей
экспорта нового продукта. Дальнейшая
проработка вопросов сбыта, оценка реаль-
ной валютной выручки и ее эффективности

Уточнение концепции продукта и его
реализации на экспортных рынках; уточне-
ние целей экспорта; уточнение концепции
рекламы, ее реализации; подготовка
(обучение) персонала; подготовка техничес-
кой документации

Оценка процесса реального выхода на
рынок; оценка процесса реализации
продукта на рынке; уточнение стратегии
сбыта. Указания по дальнейшему развитию
продукта и созданию его модификаций



ЮПРОСЫ

1. Расскажите о рациональном подходе к хозяйствованию —
его достоинствах и недостатках.

2. Что такое «хозяйственная миссия» фирмы (предприятия)
и каково ее значение в деятельности фирмы?

3. Почему цели и задачи маркетинговой деятельности должны
быть подчинены общефирменным стратегическим целям?

4. Какие три стратегии рыночного роста фирмы (по Ф. Котлеру)
вы знаете?

5. Как может выглядеть «спираль», образуемая при снижении
ресурсоотдачи на предприятии?

6. Какие основные экономические результаты могут быть
получены на предприятии с помощью маркетинга?

7. Как может выглядеть принципиальная схема организации
службы маркетинга на крупном промышленном предприятии?

8. Что такое «оболочечные» фирмы и чем вызвано их появление?

9. Как вы оцените использование маркетинга на российских
предприятиях?

10. Каковы основные причины, тормозящие использование
маркетинга российскими промышленными предприятиями?
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