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ВВЕДЕНИЕ 

Данное учебное пособие составлено на основе курса лекций по дисциплине «Маркетинг», 
читаемой для студентов всех специальностей второго курса обучения бакалавриата в 
Ташкентском Финансовом Институте. 

Выше названное учебное пособие по своей структуре состоит из 10 глав и позволяет 
раскрыть студентам основы маркетинга, как науки, изучающей рынок , необходимой в 
настоящий период перехода нашей республики на рыночную экономику. Студенты могут 
использовать учебное пособие как вспомогательный материал в освоении таких понятий, как 
маркетинговая концепция, конкурентоспособность товара и фирмы, жизненный цикл товара 
и соответствующая ему маркетинговая деятельность фирмы, роль рекламы и др. 

В условиях перехода Республики Узбекистан к рыночной экономике возникает 
необходимость включения курса «Маркетинг» в программу обучения экономическим 
специальностям, так как эффективное управление бизнесом и предпринимательством 
возможно лишь базируясь на основах «Маркетинга». 

Пособие составлено на основе изучения анализа трудов по теории маркетинга ведущих 
ученых развитых стран. Предлагаемое учебное пособие предназначено студентам и 
слушателям высших учебных заведений для освоения теории маркетинга, а также для 
проведения лекционных и практических занятий по данной дисциплине. 
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ГЛАВА 1. КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГА 

1.1. Понятие и сущность маркетинга 

МАРКЕТИНГ - это рыночная концепция управления производственно-
сбытовой и научно - технической деятельностью предприятий, направленная на 
изучение рынка и экономической конъюнктуры, конкретных запросов потребителей и 
ориентацию на них производимых товаров и услуг. Целями маркетинга являются 
формирование и стимулирование спроса, обеспечение обоснованности принимаемых 
управленческих решений и планов работы фирмы, а также расширение объема 
продаж, рыночной доли и прибылей. ПРОИЗВОДИТЬ ТО, ЧТО ПРОДАЕТСЯ, А НЕ 
ПРОДАВАТЬ ТО, ЧТО ПРОИЗВОДИТСЯ, - основной лозунг маркетингового 
подхода в управлении научно – технической и производственно-сбытовой 
деятельностью предприятия. Иными словами, прежде чем производить, предприятие 
должно провести тщательное изучение потребностей конкретных потребителей, в 
соответствии с полученными данными доработать и усовершенствовать товар и 
только затем выйти с ним на рынок. МАРКЕТИНГ - это не навязывание и 
проталкивание товара, а научно - разработанная концепция анализа и учета 
требований покупателей и конкретного сегмента рынка, разработка в соответствии с 
выявленными требованиями нового товара; это система организации его продаж, 
включая меры по стимулированию и рекламе; это также система каналов движения 
товара. Схематически маркетинговая деятельность показана на рисунке 1.1. 
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Рис. 1.1. Схема маркетинговой деятельности 

Если в области финансовой деятельности до принятия маркетингового подхода 
больше внимания обращалось на себестоимость, нежели на цену, то маркетинг 
ориентирует производителей на цену, которую готов принять покупатель. 

Соответственно и бюджет предприятия должен строиться согласно 
требованиям в области сбыта. Если ранее предприятие выполняло научно -
исследовательские разработки, касающиеся, прежде всего производства, то система 
маркетинга главное внимание уделяет анализу ситуации рынка. Если планирование 
ассортимента продукции прежде ориентировалось только на улучшение ее качества, 
то система маркетинга главным образом учитывает требования покупателя и 
предполагает чаще всего проведение пробных продаж товара. 

При ориентации на производство, сотрудник, занимающийся вопросами сбыта, 
выглядел как второстепенное лицо - он был лишь приемником заказов для 
предприятия. При ориентации на маркетинг эта должность становится одной из 
ведущих в организационной схеме, ибо ее задача - обеспечить бесперебойную, 
эффективную работу предприятия в усложнившихся условиях насыщенного товарами 
и услугами рынка. Именно насыщенный рынок, когда предложение продавцов 
превышает спрос покупателей, т.е. "рынок покупателя", является основным условием 
для применения маркетинговой концепции и обеспечения ее эффективности, 
поскольку в этом случае оправдываются те значительные затраты на рыночные и 
конъюнктурные исследования, рекламные и стимулирующие меры, на формирование 
специальных маркетинговых служб, которые предполагает практическое применение 
маркетинга в деятельности фирмы (предприятия). 

Историческое развитие сбытовых и производственно - сбытовых систем 
происходит в тесной зависимости от характера рыночных отношений и соотношения 
спроса и предложения на рынке. При сбытовой системе товар - рынок" (спрос 
покупателя перекрывает предложение) продавец вне зависимости от требований 
рынка к товару производит его и без особых дополнительных затрат и усилий 
продает. Такая сбытовая система эффективна при условии "рынка продавца", когда 
успех продавца в подавляющей своей части зависит от надлежащего использования 
рыночной конъюнктуры, массовости и объема продаж. На следующем этапе 
формируется более сложный тип сбытовой системы "товар - стимулирование сбыта 
(включая рекламу) - рынок", иными словами, система навязывания и продвижения 
товара на рынок. Она в наибольшей степени соответствует условиям, когда спрос и 
предложение находятся в относительном равновесии или когда предложение 
незначительно превышает спрос. На рынке создается ситуация, при которой 
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требуемые покупателем товары постоянно присутствуют в виде предложения, и в 
задачу продавца входит осуществление ряда мер с целью заинтересовать покупателя 
и побудить его к приобретению именно данного товара, а не товара конкурентов. В 
этом случае продавец должен нести дополнительные, по сравнению с первой 
системой, расходы на рекламирование своей продукции, стимулирование ее сбыта, 
техническое обслуживание и др. Кроме того, значительным фактором повышения 
эффективности и прибыльности продаж для продавца служит задача повышения 
качества продукции. 

Третий тип является уже не просто сбытовой, а уже производственно - 
сбытовой системой, поскольку тесно увязывает задачи производства с запросами 
рынка и конкретными потребностями покупателей. Такая система включает 
"изучение рынка - НИОКР - производство - формирование спроса и стимулирование 
сбыта - рынок". Она используется в условиях "рынка покупателя" и является 
наиболее распространенной системой в маркетинговой концепции. 

Маркетинг как концепция управления производственно - сбытовой и научно -
технической деятельностью фирмы сложился в 60-70 годах, хотя первые его 
проявления наблюдались уже с конца 20-х годов ХХ века и непосредственно после 
второй мировой войны. Это связано в первую очередь с активным развитием научно -
технического прогресса в области информационной инфраструктуры и 
компьютеризацией внутрифирменного управления, а также с возникновением 
значительных трудностей сбыта по большинству товарных рынков, особенно готовой 
продукции. В значительной степени маркетинговая концепция направлена на 
видоизменение и сглаживание конкурентной борьбы путем выявления целевого 
рынка, рыночного "окна" и рыночной "ниши", еще свободных для внедрения нового 
или усовершенствованного товара, чтобы избежать прямой и агрессивной 
конкуренции и работать на рынке в режиме строгого распределения его сегментов. 

Маркетинг, представляя собой одну из важнейших сфер целостной системы 
управления всеми аспектами деятельности предприятия, оказывает на них все более 
активное влияние, включая управление финансами, системой снабжения, 
организационным построением служб отделов и цехов, определяет кадровую 
политику и т.д. 
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1.2. Основные принципы маркетинга 

Для маркетинга характерны следующие основополагающие принципы: 

1. глубокие и всесторонние научно - практические исследования рынка и 
экономической конъюнктуры, а также производственно - сбытовых возможностей 
предприятия;  

2. сегментация рынка;  
3. гибкое реагирование производства и сбыта на требования активного и 

потенциального спроса;  
4. инновация;  
5. планирование. 

Рассмотрим их подробнее. 
1) Объемная, требующая высокой квалификации научно - практическая 

исследовательская работа предполагает глубокое и всестороннее изучение 
потребностей рынка, рыночной и общехозяйственной конъюнктуры. Анализу 
подлежит емкость рынка, система преобразования и ценовая динамика, 
потребительские свойства товаров, особенности построения методов работы фирм - 
партнеров в хозяйственной и внешнеэкономической сфере, каналы сбыта, 
стимулирование продаж, специфика коммерческой работы и т.д. 

Наряду с этим изучаются производственно - сбытовые возможности самого 
предприятия, включающие ревизию товарного ассортимента, производственных 
мощностей, системы и организации материально -технической обеспеченности и 
снабжения, научно - технического потенциала предприятия, а также анализ структуры 
и уровня квалификации кадрового состава, финансовых возможностей, условий 
формирования и деятельности сбытовых и коммерческих служб и т.д. Эти 
исследования преследуют цель определить стратегию и тактику последующей 
деятельности предприятия на изучаемом целевом рынке и обеспечить ему 
преимущественный успех по сравнению с организациями конкурирующего профиля. 

При этом во всем объеме маркетинговых исследований основная их часть 
приходится именно на рыночные и конъюнктурные исследования. Главным условием 
крупномасштабных и трудоемких исследований такого рода является хорошо 
оснащенная и детально разработанная информационная система с применением 
компьютеров, банков данных, а также новых средств связи. 

2) Сегментация состоит в том, чтобы в целях достижения преимуществ по 
сравнению с предприятиями и фирмами - конкурентами, повышения эффективности и 
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целенаправленности своих действий, избежания конфликтов и обострения прямой 
конкурентной борьбы на рынке, предприятие должно выявлять для себя наиболее 
соответствующий своему профилю и возможностям сегмент рынка.конкретную 
группу потребителей в отношении которых и будет производиться интенсивная 
исследовательская работа и работа по продвижению товаров. Сегментация связана с 
задачей оптимизации затрат предприятия. 

3) Гибкое реагирование производства и сбыта на требования активного и 
потенциального спроса предполагает адаптацию и мобильность управления 
производственно - сбытовой деятельностью предприятия в зависимости от 
меняющихся требований рынка и конкретных запросов конечных потребителей, 
эластичности спроса и предложения, как по цене, так и по другим условиям. Тесный 
контакт с рынком, тщательное изучение претерпевающего изменения отобранного 
сегмента или сегментов рынка, учет специфики спроса потребителей определяют 
основные направления изменений и совершенствования всей работы фирмы, ее 
организационного построения, методов и форм деятельности, инновационных 
процессов в разработке, производстве и сбыте товаров. 

Принцип адаптации требует ориентации производства на дифференциацию и 
индивидуализацию выпускаемой продукции предприятия. Этот принцип затрагивает 
техническую и производственную сферы деятельности, подразумевая активное 
совершенствование промышленного оборудования и перевод производственного 
процесса на гибкие производственные линии, и использование обрабатывающих 
центров. 

4) Инновация - как составляющая маркетинговой концепции охватывает 
производственную и сбытовую деятельность. Прежде всего, она подразумевает 
постоянное совершенствование, модифицирование и обновление товара, разработку 
новых технологий и новых направлений научно -исследовательских и 
конструкторских работ. 

В инновационную политику включается также внедрение новых форм и 
методов выхода на новые рынки, введение новизны в стимулирование сбыта и 
рекламную деятельность, формирование новых служб в управлении предприятием, 
определение новых каналов товародвижения. 

5) Планирование как принцип маркетинговой деятельности ни в коей мере не 
противоречит другому ее принципу адаптации - гибкости и чуткому реагированию на 
меняющиеся характеристики требований рынка. Планирование тесно связано с ним и 
является его логичным продолжением и дополнением. Принцип планирования 
предполагает построение производственно - сбытовых маркетинговых программ, 
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основанных на разработке рыночных и конъюнктурных прогнозов, прогнозов 
развития научно - технического прогресса и т.д. 

Маркетинговые программы включают в себя конкретные стратегии и меры, 
направленные на реализацию поставленных перед фирмой целей. Они в наибольшей 
степени привлекают предпринимателей с точки зрения формирования нового метода 
планового управления, снижающего уровень риска работы в условиях стихийных 
рыночных отношений, создающего комфортность и стабилизацию развития фирмы и 
обеспечивающего гарантированность сбыта производимой продукции. 

Внутрифирменное планирование, основываясь на маркетинговых программах, 
в определенной степени способствует также смягчению остроты рыночной 
конкуренции. 
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1.3. Функции маркетинга, содержание маркетинговой деятельности 

Маркетинг как концепция управления производственно - сбытовой 
деятельностью имеет ряд общих функций, присущих любому типу управления: 

1. комплексное исследование рынка, включая анализ и прогноз конъюнктуры;  
2. анализ производственно - сбытовых возможностей предприятия;  
3. составление маркетинговой стратегии и программы;  
4. осуществление товарной политики;  
5. осуществление ценовой политики;  
6. осуществление (сбытовой) дистрибьюционной политики;  
7. осуществление коммуникационной политики (формирование спроса и 

стимулирование сбыта);  
8. формирование структур маркетинговых служб;  
9. контроль маркетинговой деятельности и оценка ее эффективности. 

1) КОМПЛЕКСНОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА - ответственная работа, 
требующая значительных временных, финансовых и информационных ресурсов, а 
также высокого уровня специалистов по маркетингу. Эти исследования охватывают 
следующие важнейшие направления: 

• изучение маркетинговой среды;  
• анализ совокупных характеристик рынка, конъюнктурные исследования и 
прогнозы;  

• анализ потребительских свойств конкретного товара и его поведение на рынке, а 
также представлений потребителей о надлежащих характеристиках товара;  

• анализ фирменной структуры рынка: фирм - покупателей, фирм - конкурентов, 
фирм - нейтралов;  

• анализ форм и методов сбыта;  
• выявление и изучение рыночных сегментов;  
• изучение потребителей (индивидуальных и коллективных). 

2) АНАЛИЗ ПРОИЗВОДСТВЕННО – СБЫТОВЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ 
ПРЕДПРИЯТИЯ. Он является важным видом маркетинговых исследований, 
поскольку, только определив потребности рынка, предприятие не сможет эффективно 
выбрать конкретный его сегмент, целевой рынок для массированной маркетинговой 
работы - для этого необходимо соотнести требования и запросы рынка с 
собственными возможностями и перспективами развития предприятия. 
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3) РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ И ПРОГРАММЫ. В 
результате вышеприведенных исследований маркетинговые службы составляют 
стратегические и тактические оперативные планы производственно-сбытовой 
деятельности предприятия, которые включают прогнозы развития конъюнктуры 
рынка, цели, стратегию и тактику поведения предприятия на рынке, его товарную, 
ценовую, сбытовую политику, а также политику стимулирования сбыта и рекламных 
мероприятий или коммуникационную политику. Маркетинговые программы 
составляют чрезвычайно важное звено в маркетинговой деятельности, от успешного 
осуществления которого в значительной мере зависит будущий успех предприятия. 

4) ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ, как и последующие три 
функции маркетинга, представляет собой специальные разделы маркетинговой 
программы, серию конкретно реализуемых маркетинговых мер, воздействуя на рынок 
("маркетинг - микс"), направленных на повышение конкурентных позиций фирмы. В 
данном случае эти меры касаются потребительских свойств выпускаемой продукции, 
разработки новых ее видов и ассортимента и преследуют, прежде всего, цель довести 
качественные характеристики товара до уровня конкретных запросов покупателей 
выбранного сегмента рынка и обеспечить эффективный сбыт. 

5) ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ подразумевает определение 
ценовой стратегии поведения фирм на рынке в расчете на длительную перспективу и 
ценовой тактики на более короткий период относительно каждой группы и каждого 
вида товара, а также конкретных сегментов рынка. Ценовая политика дает 
возможность изменить ценовую составляющую конкурентоспособности товара, как 
этого требуют современные рыночные условия ведения торговли, и установить 
уровень цены в зависимости от экономической конъюнктуры, фаз жизненного цикла 
товара и других факторов. 

Как правило, ценовая политика включает в себя комбинацию различного вида 
ценового поведения на рынке: политику высоких цен, низких и дифференцированных 
цен, политику скидок и ценовых льгот, дискриминационных цен, конкурентных, 
престижных цен и т. д. В ценовую политику входит и методология определения 
уровня назначаемой цены в приближенном количественном выражении, а также 
методика калькуляции и фиксации контрактной цены. 

6) ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ СБЫТОВОЙ ПОЛИТИКИ предполагает планирование 
и формирование каналов сбыта товаров предприятия по прямому либо косвенному 
методу. Прямой метод предполагает организацию филиалов, сбытовых складов, 
демонстрационных залов, станций и центров техобслуживания непосредственно 
самим предприятием, т.е. торговлю через собственную, зависимую, сбытовую сеть. 
Косвенный метод означает торговлю через независимых посредников. 
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Комбинированным методом можно считать торговлю через смешанные общества за 
рубежом и совместные предприятия на территории страны. 

7) КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА или ФОССТИС (формирование 
спроса и стимулирование сбыта) представляет собой планирование и осуществление 
комплекса мероприятий, направленных на продвижение товара на рынок. Для чего 
осуществляется: престижная реклама - товарная реклама; прямые или персональные 
продажи; стимулирование сбыта с помощью финансовых средств; предпродажное и 
послепродажное (гарантийное и послегарантийное) обслуживание и т.д. 

8) ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ предусматривает 
создание специальных структурных подразделений в системе управления 
производственно - сбытовой и научно – технической деятельностью фирмы, которые 
как правило, строятся по трем основным принципам, допуская различное их 
комбинирование и вариации: маркетинговые подразделения по функциям 
маркетинговой деятельности, по товарному принципу (по продукту), по региону, по 
группам потребителей. 

Кроме того, маркетинговым службам присуще включение в организационную 
структуру гибких временных рабочих групп, которые позволяют концентрировать 
маркетинговые усилия на наиболее важных направлениях и гибко реагировать на 
изменение макро- и микросреды маркетинга. 

9) КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ осуществляется в 
процессе реализации маркетинговых программ, т.е. на протяжении всей 
маркетинговой работы, в виде контроля за выполнением планов фирмы (через 
контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта, контроль прибыльности и 
анализ эффективности маркетинговых затрат, стратегический контроль и ревизию 
маркетинга). 

Оценка эффективности маркетинговой работы представляется довольно 
трудным делом, поскольку весьма сложно выразить количественно получаемый 
эффект от активизации продаж и успешного выполнения поставленных перед 
сбытовой системой фирмы задач именно за счет маркетинговых мероприятий, однако 
в арсенале средств управленческой маркетинговой практики имеется ряд 
действенных способов, включающих в себя и применение экономических моделей. 

Текущий контроль (мониторинг) за осуществлением запланированных 
маркетинговых мер во всем их многообразии и комплексности дает возможность по 
ходу реализации вносить определенные поправки и коррективы в маркетинговую 
деятельность, что также способствует общему повышению результативности 
проводимых мероприятий в области сбыта и производства. 
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1.4. Основные виды маркетинга 

Маркетинг - это целостная концепция управленческой деятельности фирмы, 
которая характеризуется единой сущностью, общими принципами и функциями. 

В зависимости от сферы и объекта применения различают следующие виды 
маркетинга: внутренний, экспортный, импортный, научно - технический, маркетинг 
прямых инвестиций, международный, маркетинг по видам товаров и услуг, маркетинг 
в сфере некоммерческой деятельности. 

Сущность маркетинговой концепции едина, однако включает в себя 
специфические особенности применения в зависимости от сфер деятельности фирмы, 
что меняет число и характер конкретных функций и задач, выполняемых 
маркетинговыми службами. Далее рассмотрим краткую характеристику каждого вида 
маркетинга. 

1) ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ связан с вопросами реализации товаров и 
услуг в рамках одной страны и ограничен ее национальными границами. Исторически 
такой вид маркетинга был первым, поскольку на внешний рынок фирма начинает 
выходить в том случае, когда она достигла определенных результатов и ей уже не 
хватает простора отечественного рынка. Хотя в мировой практике встречаются 
фирмы, специализирующиеся в основном на зарубежной деятельности и практически 
не работающие на внутреннем рынке, и наоборот. 

2) ЭКСПОРТНЫЙ МАРКЕТИНГ связан с усложнением функций и задач в 
области маркетинговой деятельности фирмы, так как предполагает дополнительные 
исследования новых заграничных рынков сбыта, создание зарубежных сбытовых 
служб и т.д. 

3) ИМПОРТНЫЙ МАРКЕТИНГ одними экономистами признается, другими 
же отрицается, поскольку он не связан с технологией продвижения товаров на рынок, 
организацией успешных продаж, эффективного сбыта. На наш взгляд, импортный 
маркетинг имеет право на существование, так как предполагает особую форму 
исследований рынка для обеспечения высокоэффективных закупок. Это тоже работа 
на рынке. 

4) НАУЧНО - ТЕХНИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ касается специфики продаж и 
закупки результатов научно - технической деятельности: патентов и лицензий, что в 
значительной степени изменяет характер маркетинговой работы, и связан с 
подготовкой лицензионных и патентных материалов для продажи, с задачами 
изучения направлений НТП, патентного права соответствующих стран и т.д. 

5) МАРКЕТИНГ ПРЯМЫХ ИНВЕСТИЦИЙ включает вопросы изучения 
условий зарубежной инвестиционной деятельности, более глубокий и всесторонний 
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анализ возможностей работы нового предприятия и его сбытовой активности, а также 
специфики организации продаж на внешнем рынке с предприятия, которое выражает 
интересы материнской компании, но функционирует по законам страны, где оно 
построено. 

6) МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ иногда называют 
мультинациональным, внешнеэкономическим, внешнеторговым. По мнению ряда 
ученых, международный маркетинг предполагает новую ступень в развитии объектов 
применения маркетинга, в частности осуществление его в отношении сбыта 
продукции с национальных предприятий, построенных за рубежом, в третьи страны 
или назад в собственную страну. Международный мультинациональный маркетинг 
отличается глобальностью производственно - сбытовых задач и присущ главным 
образом транснациональным компаниям, охватывая рыночные территории большого 
числа стран. 

7) МАРКЕТИНГ ПО ВИДАМ ТОВАРОВ И УСЛУГ, или потоварный 
маркетинг, исследует мельчайшие детали и особенности организации эффективных 
продаж и обеспечения прибыльности предпринимательской деятельности различного 
профиля предприятий в зависимости от особенностей выпускаемой продукции, 
осуществляемых видов работ или предоставляемых клиентам услуг. Так, 
зарубежными экономистами активно разработан маркетинг промышленных товаров, 
маркетинг потребительских товаров и др. 

8) МАРКЕТИНГ В НЕКОММЕРЧЕСКОЙ СФЕРЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, или 
маркетинг некоммерческих организаций, главным образом связан с задачами 
создания положительного общественного мнения в отношении конкретной 
организации или отдельного лица. 
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Ключевые слова и термины: 

Маркетинг. Планирование. Сущность маркетинга. Функции маркетинга. 
Основные принципы маркетинга. Анализ производственно-сбытовых 
возможностей предприятия. Исследование рынка. Разработка маркетинговой 
стратегии и программы. Экономическая конъюнктура. Товарная политика. 
Сегментация рынка. Сбытовая политика. Гибкое реагирование производства и 
сбыта на спрос. Коммуникационная политика. Виды маркетинга. Инновация. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Дайте определение маркетинга.  
2. В чём заключается понятие маркетинга и его сущность ?  
3. Назовите основные принципы маркетинговой деятельности.  
4. В каких направлениях проводятся исследования рынка и экономической 

конъюнктуры ?  
5. Что такое сегментация рынка и её виды ?  
6. Как вы понимаете инновацию в маркетинге ?  
7. Роль планирования в маркетинге.  
8. В чем заключается функции маркетинга ?  
9. Какова роль маркетинговой стратегии ?  
10. Раскройте сущность товарной политики фирмы ?  
11. Что такое сбытовая политика фирмы ?  
12. Роль коммуникационной политики в маркетинге. 
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ГЛАВА 2. ОБЪЕКТИВНЫЕ ТЕОРИИ И ТЕНДЕНЦИИ МАРКЕТИНГА 
ОТНОСИТЕЛЬНО ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

2.1. Поведение потребителей, принципы и методы его изучения 

Предприятие (фирма) не может добиться успеха, если оно игнорирует запросы 
потребителей. Поэтому не случайно, что в рамках маркетинга проводятся 
исследования, посвященные поведению потребителей. В самом широком понимании 
поведение потребителей определяется как действия, непосредственно связанные с 
получением, потреблением и распоряжением товарами и услугами, включая процессы 
принятия решений, которые предшествуют этим действия и следуют за ними. 

Существуют четыре основных принципа формирования правильного 
представления о поведении потребителей: 

• потребитель независим;  
• мотивация и поведение потребителя постигается с помощью исследований;  
• поведение потребителей поддается воздействию;  
• потребительское поведение социально законно. 

Независимость потребителя проявляется в том, что его поведение 
ориентируется на определенную цель. Товары и услуга могут им приниматься или 
отвергаться в той мере, в какой они соответствуют его запросам. Предприятия 
достигают успеха, если представляют потребителю выбор и реальную выгоду. 
Понимание этого и постоянное приспособление к поведению потребителя является 
одним из важных требований для выживания в условиях конкуренции. 

Исследования мотивации и поведения потребителей осуществляются с 
помощью моделирования этих процессов. Тут важно отметить, что поведение 
различных потребителей на рынке отличается по потребностям и целям, характеру 
спроса и покупок, действий на рынке, мотивации и т.п., но имеет и некоторое 
сходство. На рынке оно может быть выражено через систему экономических, 
социальных и психологических факторов, характеризующих потребности и способы 
их удовлетворения. 

Независимость потребителей представляет собой сложную задачу, но 
маркетинг может оказывать влияние на их мотивацию и поведение, если 
предполагаемый товар или услуга действительно являются средством для 
удовлетворения потребностей покупателя. 

На поведение потребителей влияют различные факторы, и прежде всего 
факторы внешней среды, а также индивидуальные различия: доходы, мотивация, 
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уровень знаний, пристрастия и увлечения, стиль жизни, демографические 
характеристики и др. Особое место при формировании поведения потребителя на 
рынке имеет так называемый психологический процесс, характеризующий их 
ответные реакции. 

Вместе с тем свобода потребителя основывается на ряде его прав, соблюдение 
которых является важнейшей задачей не только общества в целом, но и отдельных 
предприятий. Социальная законность прав потребителей служит гарантией 
всестороннего удовлетворения их потребностей. Обман, низкое качество товаров, 
отсутствие ответа на законные претензии, оскорбления и другие действия 
представляют не что иное, как попрание законных прав и должны быть наказуемы. 

В качестве потребителей на рынке выступают конечные потребители, а также 
организации (предприятия)-потребители. Первые — это лица (индивидуальные 
потребители), семьи (малые общности, основанные на браке или кровном родстве), 
домашние хозяйства (одна или несколько семей, объединенных общим хозяйством); 
вторые — производственные предприятия, предприятия оптовой и розничной 
торговли, государственные и другие некоммерческие учреждения. 

Конечные потребители приобретают товары и услуги для личного 
пользования. Промышленные предприятия и различные организации закупают 
товары и услуги для производства товарной продукции и перепродажи ее другим 
потребителям. В качестве посредников предприятия оптовой торговли покупают 
крупные партии промышленных и потребительских товаров для оптовой реализации, 
им требуются помещения, транспортные средства, страховые услуги и др. 
Предприятия розничной торговли приобретают товары у предприятий-
производителей и оптовиков для перепродажи их конечным потребителям. Они 
нуждаются в торговых площадях и оборудовании, средствах рекламы и выкладки 
товаров. Что касается государственных предприятий, то они приобретают множество 
товаров и услуг для деятельности государственных сфер экономики (военная, 
транспортная, связи, экологическая и др.), а также для формирования материально-
технической базы министерств и ведомств, правительственных и муниципальных 
учреждений. 

Поведение конечных потребителей обусловлено прежде всего характером и 
настоятельностью самих потребностей. Существует определенная система личных 
потребностей, которую можно рассматривать на различных уровнях (рис. 2.1). 
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Рис. 2.1. Система личных потребностей 

Абсолютные потребности (первый уровень) абстрактны по от ношению к 
конкретным потребительным стоимостям, выражают потенциальную 
потребительскую силу общества. Потребности в пище, жилище, духовном развитии 
существуют на протяжении всей истории человечества и являются стимулом 
производства. 

Действительные потребности (второй уровень) имеют относительный характер 
и отражают потребности в реальных предметах, которыми общество располагает или 
может располагать в обозримой перспективе. Они всегда имеют вещественное 
содержание реализуемое в конкретных продуктах материального производства и 
рассматриваются как реальная потребительская сила общества. 

Платежеспособные потребности (третий уровень) ограничены не только 
имеющейся товарной массой, но также уровнем денежных доходов и ценами на 
товары. Поэтому они отражают фактически реализуемую потребительную силу 
общества, т.е. достигнутый уровень удовлетворения абсолютных и действительных 
потребностей теми благами и возможностями, которые существуют в данный момент 
как результат общественного развития. 

Поведение конечных потребителей находится под постоянным влиянием 
следующих факторов: 

Второй  
уровень 

Третий  
уровень 

Абсолютные  

Относительные  

 Действительные  

В пище, жилище, одежде, отдыхе, 
лечении, духовном развитии, 
передвижении, информации и др. 

Первый 
уровень 

В реально существующих материальных 
благах и услугах, обеспечивающих фи- 
зическое и духовное развитие личности. 

Платёжеспособные 

  Личные  
потребности  

• экономических — величина и распределение национального дохода, денежные 
доходы населения и их распределение по группам потребителей, объем и состав 
товарного предложения, уровень и соотношение розничных цен, степень 
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обеспеченности населения отдельными продуктами потребления, уровень торгового 
обслуживания;  

• социальных — распределительная политика, социальная структура общества, 
культура потребления, мода, эстетические вкусы и т.п.;  

• демографических — численность и состав населения, а также семей, соотношение 
между городскими и сельскими жителями, процессы миграции и т.д.;  

• природно-климатические и национально-исторические — географические условия, 
традиции, обычаи, условия быта. 

Поведение конечных потребителей находится под влиянием различных 
периодов жизненного цикла семьи, причем в каждый период семья имеет 
определенные потребности. Так, супружеские пары с малолетними детьми основное 
внимание уделяют первоначальному накоплению своего имущества, значительная 
доля затрат уходит на приобретение товаров детского ассортимента. Пожилые 
супружеские пары больше уделяют внимание использованию различного рода 
потребительских yслуг (бытовых, связанных с отдыхом). Особое значение для 
изучения потребителя имеет группа личностно - психологических факторов: стиль 
жизни, общественный статус, убеждения и установки. 

Стиль жизни представляет собой определенный тип поведения личности или 
группы людей, фиксирующий устойчиво воспроизводимые черты, манеры, привычки, 
вкусы, склонности. Это одна из важнейших характеристик образа жизни как 
yстоявшейся формы бытия человека. 

Статус отражает интегрированный показатель положения социальной группы и 
ее представителей в обществе, в системе социальных связей и отношений. 
Социальная значимость оценивается в таких понятиях, как, например, престиж, 
авторитет. Убеждения и установки — осознанная потребность личности, 
побуждающая ее действовать в соответствии со своими ценностными ориентациями. 
Содержание потребностей, выступающих в форме убеждений, отражает 
определенное мировоззрение личности. Что касается установки, то она выражает 
готовность (предрасположенность) субъекта, возникающую при восприятии им 
определенного объекта или ситуации и обеспечивающую устойчивый характер 
деятельности по отношению к ним. 

Основная задача специалиста по маркетингу состоит в выявлении субъектов, 
принимающих решения о приобретении товаров. В отношении некоторых товаров и 
услуг это сделать достаточно просто. Например, решение о приобретении той или 
иной марки сигарет принимает тот, кто непосредственно курит. Вопрос о 
приобретении многих других товаров решается, как правило, в семьях, домашних 
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хозяйствах (мебель, автомобиль, продукты питания, одежда). При этом каждый член 
семьи, домашнего хозяйства играет определенную роль: 

• инициатор — лицо, определяющее необходимость или желание приобрести товар 
или услугу;  

• влияющее лицо — член семьи, который сознательно или подсознательно, словами 
или действиями влияет на решение о покупке и использовании товара или услуги;  

• пользователь — член или члены семьи, непосредственно использующие, 
потребляющие приобретенный товар или услугу. 

Слова «потребитель» и «покупатель» в маркетинге имеют строго 
определенный смысл. Покупатели — это лица, непосредственно осуществляющие 
покупку. Их поведение в магазине определяется индивидуально или как следствие 
намерений всей семьи, либо домашнего хозяйства. Потребители — понятие более 
широкое, подразумевающее субъектов рынка, удовлетворяющих свои потребности 
(определяющих нужду, поиск товаров, покупку, использование). 

В основе оценки (измерения) потребностей, потребления испроса лежат 
различные теоретические посылки. Их можно представить теориями мотивации, 
экономическими теориями, теорией рационального потребления. 

Наиболее известны две теории мотивации — 3. Фрейда и А. Маслоу. Первая 
основана на признании действия определенных психологических сил, формирующих 
поведение человека и всегда им осознаваемых. Это можно представить как своего 
рода ответные реакции человека на действия различных стимулов внутреннего и 
внешнего характера. Например, мужчина, приобретающий модный костюм, может 
сказать, что он просто удовлетворяет свою текущую потребность. Однако данная 
покупка может быть вызвана чувством подражания, престижем, а в конечном счете 
желанием выглядеть модным, современным человеком. 

Теория мотивации А. Маслоу объясняет, почему в разное время людьми 
движут разные потребности. Она исходит из определенной иерархии потребностей 
(рис. 2.2). Человек как бы поочередно удовлетворяет наиболее важные для него 
потребности , которые становятся движущим мотивом его поведения. 
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Рис. 2.2. Иерархия потребностей (по А. Маслоу) 

В нашем примере приобретение нового модного костюма означает, что 
человек уже удовлетворил потребности нижних уровней иерархии (физиологические, 
самосохранения, социальные). Его беспокоит необходимость добиться определенного 
статуса, положения в обществе, обладать определенным символом причастности к 
нему. 

Для маркетинга важно выяснить, как потребитель осознает, какая продукция 
ему необходима и почему именно она удовлетворяет его потребности наилучшим 
образом. Только в этом случае можно рассчитывать на то, что такая продукция станет 
товаром. Предлагаемый продукт должен быть прежде всего полезен потребителю, а 
уже потом нравиться самому производителю. 

Опыт маркетинговой деятельности показывает, что ориентация на полезность 
продукции требует глубокого знания психологичеcких, мотивационных факторов, 
которые становятся решающими при покупке товаров. Можно выделить следующие 
мотивы: 

Физиологические потребности (голод, жажда) 

Потребности самосохранения 
(безопасность, 
защищённость)

Социальные потребности (чувство 
духовной 

близости, любовь)

Потребности 
в самоутверждении, 
саморазвитии и 

        самореализации 
Потребности в уважении 

(самоуважении, признание, 
статус) 

• выгоды — желание человека разбогатеть, наращивать свою собственность, 
эффективно расходовать деньги;  
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• снижения риска — потребность чувствовать себя уверенно и надежно, иметь 
гарантии сохранения стабильности;  

• признания — поиск действия, связанных с формированием своего статуса, 
повышением престижа, имиджа;  

• удобства — желание облегчить, упростить свои действия и отношения с другими 
людьми;  

• свободы — потребность в самостоятельности, независимости во всех сферах 
деятельности;  

• познания — постоянная нацеленность на новые открытия, знания;  
• содействие, соучастие — желание сделать что-нибудь для своего окружения, 
близких людей, партнеров по работе;  

• самореализация — потребность в достижении собственных жизненных целей, 
установок. 

К экономическим теориям оценки потребительского поведения можно отнести 
теорию предельной полезности и теорию эластичности потребления и спроса. 
Основатели первой (У. Джеванс, Л. Вальрас, К. Менгер, Э. Бэм-Беварк и др.) 
рассматривали поведение потребителя как поиск наибольшей полезности в 
приобретении тех или иных материальных благ (он как бы уподобляется 
предпринимателю, желающему получить больше прибыли). Рыночная цена благ 
определяется в конечном счете степенью полезности товара и для потребителя, и для 
продавца. Пока на рынке оценки полезности товара со стороны продавца ниже, чем 
оценки покупателя, обмен идет беспрепятственно. Процесс обмена продолжается до 
тех пор, пока не встречается так называемая предельная пара (продавец и 
покупатель), чьи оценки полезности, выраженные в деньгах, совпадают. Оценка 
полезности товара этой последней пары и есть та предельная полезность, которая 
определяет рыночную цену товара (цена равновесия). 

Способность потребления и спроса изменяться в определенных границах под 
влиянием экономических факторов носит название эластичности потребления и 
спроса. Основателями инструментария для оценки эластичности потребления и 
спроса являются А. Маршалл и П. Самуэльсон. Наибольшее распространение 
получило исчисление эластичности от дохода и цены, показывающих, на сколько 
процентов изменится спрос или потребление при изменении этих факторов на один 
процент. Различные предметы потребления имеют разную эластичность. Чем больше 
товар настоятелен (например, хлеб), тем меньше его эластичность, и наоборот, товар 
с меньшей настоятельностью (например, мебель, бытовые машины), имеет большую 
эластичность. 
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Теория рационального потребления, основы которой были заложены С. 
Сурмилиным, В. Немчиновым, В. Майером и другими в рамках разработки 
«рационального потребительского бюджета», рассматривает возможность 
определения целевых ориентиров потребления. В качестве таковых могут выступать 
физиологические потребности (продукты питания), функциональные бытовые 
процессы (предметы длительного пользования), социальные требования (одежда). 

Маркетинговая деятельность имеет дело с целостной системой личных 
потребностей, содержание и формы проявления которых весьма многогранны, 
поскольку они находятся под воздействием различных факторов и процессов 
объективного и субъективного характера. Задача заключается в том, чтобы четко 
выявить, изучить и оценить ту конкретную потребность, на удовлетворение которой 
направлена деятельность компании. 
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2.2. Моделирование поведения потребителей 

Исследование потребителя в системе маркетинга ставит цель определить весь 
комплекс побудительных факторов, которыми руководствуется потребитель при 
выборе товаров. Такие факторы носят экономический, социальный, психологический 
характер среди которых - доходы, цены, групповые интересы, демография, традиции, 
мотивация и т.п. Процесс моделирования поведения конечного потребителя 
осуществляется в несколько этапов (рис. 2.3). На первом этапе исследуется 
возникновение и осознание потребности в том или ином товаре. Потребителями 
могут быть семья, домашнее хозяйство, отдельная личность. Товары также 
различаются по характеру потребления (единовременного и длительного 
пользования), по настоятельности потребности в них (повседневного, 
периодического, редкого спроса). В основе оценки (измерения) потребности, 
потребления и спроса в маркетинге широко используются приемы и методы теории 
«предельной полезности», эластичности спроса, современного бихевиоризма и др. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2.3. Модель поведения конечного потребителя (по Ф. Котлеру) 

Второй этап — моделирование процесса поиска и оценки информации о 
товаре. Здесь используются различные каналы информации о товаре: персональные 
(семьи, друзья), коммерческие (реклама, продавцы, упаковка), публичные (средства 
массовой информации), эмпирические (опыт, испытания). 

Покупателю требуется различная информация в зависимости от рыночной 
ситуации. Если покупатель хорошо знаком с товаром и его разновидностями 
(дешевые товары массового спроса), то задача заключается в том, чтобы лучше 
сориентировать его, привлечь внимание, сократить время на выбор. Бывает так, что 
он хорошо знает товар, но не знаком с разновидностями (различные марки 

Поиски и оценка 

Принятие решения о покупке 

Оценка правильности выбора

Осознание 
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телевизоров). Здесь требуется информация, раскрывающая достоинства незнакомых 
потребителю марок. Наконец, когда покупатель не знает товара, тогда информация 
направляется на создание интереса к нему (реклама, стимулирование и др.). 

Важным шагом в моделировании поведения конечного потребителя на рынке 
является третий этап — принятие решения о покупке. Покупка—это всегда 
компромисс, ожидаемый риск. Одним из методических подходов в решении данной 
задачи служит модель «черный ящик» (рис.2.4). 
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Рис. 2.4. Модель принятия решения о покупке 

При моделировании принятия решения о покупке «черный ящик» 
сматривается как набор определенных стимулов, под воздействием которых 
исходит принятие решения о покупке. Это стимулы внутреннего характера 
зические и духовные потребности, стремление к самоутверждению склонность к 
номии) и внешнего (групповые интересы, обычаи, традиции). 

Четвертый этап — оценка потребителем правильности выбора товара. 
ожительная оценка усиливает приверженность к данному товару, негативная - 
абляет интерес к нему. Таким образом, специалист по маркетингу на основе 
елирования поведения потребителя получает возможность знать, удовлетворению 
их потребностей служит его товар, и при необходимости совершенствовать его 
актеристики, видеть, куда потребитель обращается за информацией о товаре, 
очь ему быстрее и полнее получить интересующие данные, а затем принять 
ение о покупке, зная мотивы и стимулы, которыми тот руководствуется. 

Теория и практика маркетинга выработала дифференцированный подход к 
чению требований потребителя. Например, существует типология потребителей с 
том социально-экономических и демографических характеристик (доход, условия 
есто проживания, состав семьи, пол, возраст, занятие), т.е. здесь используется 
од типологии, который представляет собой как бы оборотную сторону 
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сегментации. Если сегментация имеет целью выявить различия в поведении 
потребителей, то типология призвана обнаружить скрытые сходства в 
потребительском поведении и сгруппировать их по наиболее существенным 
признакам. 

В последнее время все большее развитие получает так называемая 
эмпирическая типология, основанная на психографическом анализе поведения 
потребителя (интересы, хобби, консервативность и прогрессивность по отношению к 
нововведениям, представления о жизненных ценностях). В результате потребители 
могут быть представлены как «модники», «прагматы», «эстеты», «максималисты», 
«технари». 

Построение типологии потребителей обычно необходимо в случаях, когда 
имеют дело с совокупностью объектов многомерных наблюдений. Многомерность 
информации, выражающаяся в большом числе показателей по каждому объекту 
исследований и в большом количестве самих объектов, приводит к сложным и 
трудоемким задачам, решить которые можно лишь при помощи методов 
многомерной классификации с использованием ЭВМ, т.е. поэтапного укрупнения 
типических групп путем нахождения общих признаков (или главных компонентов), 
например: сначала по доходам, затем по возрасту, месту проживания и т.д. В 
результате формируются однородные группы, существенно отличающиеся своим 
потребительским поведением от других групп. 

Основой типологии потребителей являются панельные обследования. 
Потребительская панель — это выборочная совокупность потребителей, 
предназначенная для систематических наблюдений по заранее разрабатываемым 
программам. Такое обследование представляет собой специфическую форму 
выборочных опросов: одна и та же совокупность исследуемых единиц опрашивается 
неоднократно в течение определенного времени, чтобы выявить тенденции 
изучаемого процесса. 

Панельные обследования дают возможность сравнивать результаты 
последующих опросов с итогами предыдущих, обеспечивают более высокую 
репрезентативность выборки и существенное сокращение расходов, позволяют 
выявить факты и их динамику, изучить мнения и оценку, потребителей, установить 
их намерения, проанализировать мотивы покупки и поведения потребителей. 
Формирование и функционирование потребительских панелей основывается на 
определении выборочной совокупности субъектов в зависимости от задач 
обследований, установлении размера и состава панели, организации и планирования 
панельных обследований, выбора адекватных методов обработки полученных 
данных. Все это относится к индивидуальным потребителям. Что же касается 
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моделирования поведения организации-потребителей, то здесь надо учитывать, что 
решение о закупке принимается группой специалистов либо агентов. На рис. 2.5 
представлена модель процесса покупки товаров производственного назначения. 

 
 
 

  Осознание проблемы 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Обобщённое описание потребностей 

 Оценка характеристик товара 

   Поиски поставщиков 

 Выбор поставщика 

Разработка процедуры выдачи заказа 

   Оценка работы поставщика 

Рис. 2.5. Модель процесса покупки товаров производственного назначения 
(по Ф. Котлеру) 

Моделирование потребительского поведения на финансовом рынке 
обусловлено потребностью населения в получении максимума эффекта от 
использования своих денежных средств. Оно позволяет специалистам в области 
маркетинга предвидеть возможные действия потребителя и разрабатывать комплекс 
маркетинга для лучшего удовлетворения потребностей клиентов и обеспечения 
прибыли предприятию, действующему на финансовом рынке. Такая модель 
представлена на рис 2.6. 
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Выбор финансовых целей 

Оценка предполагаемых доходов 

Планирование расходов 

Учет доходов и расходов 

Рис. 2.6. Модель поведения потребителей на финансовом рынке 

Учет доходов и расходов ведется, как правило, на основе личных бюджетов. 
Это своего рода финансовые планы семей, домашних хозяйств или отдельных лиц, 
где суммируются доходы и расходы за определенный период. Естественно, такие 
бюджеты могут быть дефицитными или избыточными. В том случае, если доходы и 
расходы соответствуют друг другу, бюджет можно назвать сбалансированным. 

Выбор финансовых целей связан с предварительными решениями о крупных 
покупках (приобрести дом, совершить туристическую поездку, начать свое дело), 
которые, как правило, трудно реализовать за счет только текущих доходов. 
Потребитель всегда ограничен в своих финансовых возможностях, и покупка одной 
вещи может привести к отказу от приобретения другой. Необходимы сбережения или 
потребительский кредит. 

Оценка предполагаемых доходов может быть осуществлена на основе всех 
возможных источников доходов. Основным из них является заработная плата за 
профессиональную деятельность (оклад), а другими служат поступления от 
использования денежных доходов или накопленного материального богатства. 

Планирование расходов представляет собой наиболее сложную часть 
потребительского поведения на финансовом рынке. Между тем именно она дает 
возможность специалистам по маркетингу проявить максимум своих знаний и 
умений. Здесь можно выделить следующие действия потребителей: покупки, 
сбережения и кредит. 

При принятии решения о покупках возможен выбор вариантов в соответствии 
с предполагаемыми доходами: первоочередные или второстепенные, дорогие или 
более дешевые. Необходимо решить, какие траты исключить из планов, чтобы 
сбалансировать бюджет. В этом процессе потребитель сталкивается с тем, что 
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называется ценой замены, что означает количество товаров и услуг, от которых 
необходимо отказаться ради приобретения других товаров или услуг. 

Сбережения представляют собой один из важных способов использования 
доходов. Именно с помощью систематического откладывания денег люди могут 
позволить себе приобретать крупные вещи, лучше справляться с возможными 
неприятными неожиданностями жизни. Выбирая способ вложения своих средств в 
сбережения, потребитель учитывает прежде всего надежность сохранности денег, 
величину выплачиваемого процента, а также возможность быстро обратить свои 
сбережения в наличные деньги (ликвидность). Форма сбережений может быть 
различной: сберегательные книжки, сертификаты, облигации и другие ценные 
бумаги. 

Страхование позволяет потребителю делить риск финансовых потерь с 
другими людьми. Оно представляет собой, по существу, сбережения на случай 
непредвиденных расходов, связанных, например, с потерей кормильца, несчастным 
случаем, болезнями, утратой или потерей имущества. 

Потребительский кредит обеспечивает получение наличных денег, товаров и 
услуг в настоящий момент, в то время как платеж за них растянут на длительный 
период времени, т.е. позволяет воспользоваться покупкой еще до того, как за нее 
полностью уплачено. Решение об использовании кредита принимается потребителем 
с учетом стоимости кредита (процент от суммы) и его сроков. 
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2.3. Права потребителей 

В странах с развитой рыночной экономикой различные потребители 
выступают на рынке не разобщено и изолированно, а как организованная масса. Это 
усложняет деятельность товаропроизводителей и торговцев, которые должны 
учитывать не только индивидуальные, но и совокупные требования. Права 
потребителей абсолютны и неприкосновенны. Обман, низкое качество товаров, 
невнимание к претензиям рассматриваются как попрание законных прав 
потребителей. 

Суверенитет потребителя — это право и реальная возможность в рамках 
имеющихся средств приобрести все, что потребитель считает нужным, а также 
свободный выбор продавца, места, времени и других условий приобретения. 

В современном мире движение потребителей в защиту своих прав приобрело 
широкое развитие. Используются издания различного рода журналов, реклама, 
проведение консультаций, независимые экспертизы товаров, предъявление исков на 
некачественные товары и услуги. Активное развитие получает работа по воспитанию 
потребителей, культуре потребления. Под давлением этого общественного движения 
в большинстве государств приняты специальные законы о защите прав потребителей. 
Обобщив давно установившуюся в мире практику, Генеральная Ассамблея ООН в 
1985 г. разработала «Руководящие принципы для защиты интересов потребителей» в 
следующих целях: 

• содействовать странам в борьбе с вредной деловой практикой предприятий на 
национальном и международном уровнях, которая отрицательно сказывается на 
потребителях;  

• поощрять создание рыночных условий, предоставляющих потребителям большой 
выбор при более низких ценах;  

• поощрять высокий уровень этических норм поведения тех, кто связан с 
производством и распределением товаров и услуг. 

Впервые права потребителей были сформулированы в 1961 г. в США. В 70-е 
гг. опыт развития движения потребителей позволил дать им расширенную трактовку.  
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В настоящее время в мировой практике к правам потребителей относят 
следующие: 

1. Право выбирать товар для удовлетворения своих основных потребностей в 
условиях достаточного разнообразия предложений по конкурентным ценам и при 
ограничении какого-либо монопольного воздействия на потребителя.  

2. Право на безопасность товаров и их функционирование в точном соответствии с 
предложением продавца (производителя).  

3. Право на информированность о наиболее важных свойствах товаров, способах 
продажи, гарантиях и т.п., помогающее потребителю сделать разумным выбор или 
принять решение.  

4. Право на защиту от недоброкачественных товаров и возмещение ущерба, 
связанного с их использованием.  

5. Право быть выслушанным и получить поддержку при защите своих интересов от 
государственных и общественных органов.  

6. Право на получение потребительского просвещения, приобретение всесторонних 
знаний и навыков, облегчающих потребителю принятие решения.  

7. Право на здоровую окружающую среду, не представляющую угрозы достойной и 
здоровой жизни нынешнего и грядущих поколений. 

Защита основных прав потребителей обеспечивается Законом «О защите прав 
потребителей». 

Законом потребителям предоставлено право при покупке товара знать его 
изготовителя, стандарт качества и перечень основных потребительских свойств, а 
если речь идет о продуктах питания, то их состав, калорийность и содержание 
вредных для здоровья веществ и противопоказания к употреблению этих продуктов 
при определенных заболеваниях. На товарах, потребительские свойства которых 
могут ухудшаться с течением времени, должен быть указан срок годности и дата 
изготовления. 

Обязательной сертификации подлежат товары для детей, продукты питания, 
товары бытовой химии, парфюмерия, косметика, ядохимикаты, минеральные 
удобрения, продукция машиностроения и приборостроения бытового назначения. 
Требования обязательной сертификации распространяются на государственные и 
частные предприятия. 

Праву потребителя соответствует обязанность продавца и изготовителя 
обеспечивать всю требуемую информацию. Предоставление неполной или 
недостоверной информации может повлечь за собой материальную ответственность 
продавца за вред, причиненный здоровью покупателя. Купив товар с не 

 32



оговоренными продавцом недостатками, потребитель вправе потребовать: 
безвозмездного устранения недостатков или возмещения расходов по их устранению; 
соразмерного уменьшения покупной цены; замены его товаром аналогичной марки 
или другой; возмещения убытков. 

Требования об исправлении недостатков могут быть предъявлены в пределах 
гарантийных сроков, а если они не установлены, то в течение шести месяцев, а для 
недвижимого имущества — не позднее двух лет со дня передачи товара потребителю. 

Потребитель вправе участвовать в проверке качества товаров. Недостатки, 
обнаруженные в товаре, должны быть устранены в течение 20 дней с момента 
предъявления потребителем требований. 

По товарам длительного пользования продавец и изготовитель обязаны после 
предъявления потребителем требования немедленно безвозмездно на время ремонта 
предоставить ему аналогичный товар с доставкой за свой счет. 

По требованию потребителя продавец и изготовитель обязаны немедленно 
заменить некачественный товар. В случае необходимости дополнительной проверки 
качества замена должна быть осуществлена в течение 20 дней с момента 
предъявления требования. При отсутствии на данный момент необходимого товара 
замена должна быть произведена в течение месяца. 

Для защиты своих прав потребитель может обращаться в суд. Кроме того, 
защиту прав потребителя осуществляют различные государственные органы в центре 
и на местах, в первую очередь Госкомитет по антимонопольной политике и 
поддержке новых экономических структур, Госстандарт, Госкомитет санитарно-
эпидемиологического надзора. При нарушениях прав потребителей они могут давать 
обязательные предписания о прекращении этих нарушений и за невыполнение таких 
предписаний налагать на изготовителей, продавцов и исполнителей штраф, снимать 
отдельные товары с производства и запрещать их реализацию. 

Для специалистов в области маркетинга знание и обеспечение выполнения 
прав потребителей является принципиально важным элементом в их практической 
деятельности. Прежде всего, речь идет о реальном предоставлении выбора 
возможностей удовлетворения нужд потребителей.Выполнение этих задач 
основывается на следующих процедурах маркетинга: 

• понять потребителей и определить сферу их интересов — работа проводится на 
основе специальных исследований, сегментации рынка, моделирования поведения 
потребителей;  
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• обеспечить наличие выбора — создаются предпочтения и приоритеты, основанные 
на различиях потребительских функций товаров, цены, производителей товаров, а 
также мест и условий продажи;  

• предоставить информацию о наличии выбора товаров - используются средства 
массовой информации, реклама, различные методы стимулирования продаж. 
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Независимость потребителя. Иерархия потребностей. Исследования 
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Вопросы для самоконтроля: 

1. Какие основные принципы формируют представление о поведении потребителей ?  
2. Какие факторы определяют поведение потребителей на рынке ?  
3. Как можно оценить и измерить личные потребности ?  
4. Для чего необходимо моделировать поведение конечного потребителя и как 

осуществляется это моделирование ?  
5. В чем заключаются основные права потребителей ?  
6. Перечислите мотивы при покупке товаров ?  
7. В чем заключена теория рационального потребления ?  
8. Охарактеризуйте процесс моделирования конечного потребителя ?  
9. Раскройте суть эмпирической типологии ?  
10. Что представляет собой модель процесса покупки товаров производственного 

назначения (по Ф.Котлеру)  
11. В чем особенности модели поведения потребителей на финансовом рынке ?  
12. Какими правами обладает потребитель ? 
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ГЛАВА 3. ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

3.1. Организационная структура маркетинговых служб 

Маркетинговые службы могут представлять собой два уровня управления: 

• центральные маркетинговые управления (или отделы);  
• оперативные отделы (или секторы). 

В общем аппарате управления фирмой центральные маркетинговые Службы - 
не просто подразделения по обслуживанию производства и сбыта, а 
координирующие, планирующие и контролирующие органы стратегического 
производственно-сбытового управления. Большинство оперативных вопросов по 
реализации маркетинга-микс (комплексной рыночной и товарной политики) решается 
на низовом уровне управления - непосредственными производителями конкретного 
товара. Маркетинговые службы не только регулируют сбыт товаров, но и 
непосредственно управляют производственными программами предприятиям 
зависимости от конкретных требований конечных потребителей, предъявляемых к 
выпускаемой продукции. 

В практике работы зарубежных фирм структура маркетинговых служб 
разнообразна. Однако, прослеживая системы линейных и функциональных связей, 
можно выделить следующие основные типы линейно-функциональных структур: 

• по видам (функциям) маркетинговой деятельности;  
• по продукту;  
• по региону;  
• по группам потребителей. 

В зависимости от особенностей деятельности фирм, видов выпускаемой ими 
продукции или оказываемых услуг, специфики сегмента рынка, на котором фирмы 
работают, наблюдается переплетение и комбинирование различных типов 
организационного построения маркетинговых служб. 

В организации функциональных маркетинговых подразделений каждый отдел 
или сектор разрабатывает и осуществляет одну или ряд определенных функций 
маркетинговой деятельности (рис.3.1). 

Такую структуру имеют маркетинговые службы небольших фирм, работающих 
с узким товарным ассортиментом, на небольшом числе национальных рынков и их 
сегментов, отличающихся определенной однородностью, стабильностью и в 
относительной степени незначительной величиной емкости. 
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Рис. 3.1. Линейно-функциональная структура управления фирмой по 
видам маркетинговой деятельности 

Как правило, это фирмы, производящие не индивидуализированный товар - 
товар, который не требует значительной модификации в зависимости от оттенков 
предъявляемого к нему со стороны конечных потребителей спроса, а также не 
являющийся объектом активного воздействия научно-технического прогресса, т.е. не 
требующий значительных модернизаций в области НИОКР. 

Однако такой тип структуры имеет недостатки: 

Управляющий 
по маркетингу 

Управляющий 
по производству 

Отдел марке- 
тингового про-
граммирован

Отдел 
планирования 
продукта 

Отдел рекламы 
и стимулиро- 
вания сбыта 

Отдел 
изучения 
рынка 

Управляющий
по снабжению

Управляющий 
по кадрам 

Управляющий
по финансам 

Отдел каналов 
товародви- 
жения 

Президент фирмы 

• отсутствие специальных подразделений по продукту и затрудненность 
непосредственной связи и контроля за процессом разработки идей нового товара, 
его создания, а также внедрения на рынок приводят к замедлению инновации, т.е. 
обновления ассортимента выпускаемых изделий, соответствующих запросам 
конечных потребителей;  

• из-за отсутствия специальных подразделений по конкретным региональным 
сегментам рынка реакция на требования потребителей и изменения рыночных 
условий замедлена;  

• затруднено решение вопросов финансирования маркетинговых мероприятий и др. 

Организация маркетинговых служб по продукту получила большое 
распространение в практике зарубежных фирм и является основой формирования 
организации по товарно-отраслевому признаку - видам выпускаемых товаров и 
предоставляемых услуг (рис.3.2). 

Такую структуру имеют маркетинговые службы фирм, выпускающих много 
ассортиментную продукцию с различной технологией про-изводства и 
специализирующихся на небольшом числа сбытовых рынков относительно 
однородного характера. Это позволяет фирмам лучше приспосабливаться к 
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рыночным требованиям по каждому отдельному товару или однородной группе 
товаров. Товары, выпускаемые фирмой при такой структуре маркетингового 
управления, характеризуются различной технологией производства, коротким 
жизненным циклом, значительной степенью инновационных требований. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Линейно-функциональная структура управления фирмой по 
продукту (товарно-отраслевая) 

Рынки отличаются динамизмом, определяют необходимость гибкости и 
быстроты реакции маркетинговых служб на меняющиеся запросы потребителей, как 
правило, немногочисленных или однотипных, что не требует значительных различий 
в маркетинговом подходе. 

Недостатки товарно-отраслевой структуры: 

Управляющий 
по маркетингу 

Управляющий 
по производству  

  Отдел по 
 продукту 2 

  Отдел по 
 продукту 3 

  Отдел по 
продукту 1  

Управляющий 
по снабжению 

Управляющий 
по кадрам 

Управляющий 
по финансам 

Сектор изучения  
 рынка 

Сектор планирования Сектор 
рекламы 

Сектор каналов 
товародвижения 

  Отдел по 
  продукту 4 

Сектор изучения  
 рынка 

Сектор планирования   Сектор каналов 
товародвижения 

Сектор 
рекламы 

Президент фирмы 

• чрезмерное смещение акцента на технологическую ориентацию маркетинговой 
деятельности, сложность поиска новых сфер применения товара и выхода на новые 
рынки сбыта;  
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• недостаточная рыночная ориентация, сложность проведения комплексной 
региональной политики, особенно при значительной доле экспортной и заграничной 
деятельности;  

• неэффективность работы при значительной диверсификации товарной 
номенклатуры и больших объемах продаж (утяжеление аппарата управления за счет 
многочисленных товарных отделов);  

• отсутствие высокого эффекта управления при поставках сложной и наукоемкой 
продукции, а также пакета товаров различного назначения целевой поставки, 
инжиниринговых, консультационных, программных и других услуг;  

• ослабление координационных связей по отдельным видам маркетинговых функций, 
в ряде случаев дублирование и неоправданное дробление ключевых функций по 
отдельным товарным маркетинговым службам (маркетинговые исследования, 
система стимулирования сбыта, включая рекламу, каналы товародвижения или 
сбытовая политика);  

• усложнение стратегического руководства и реализации единой маркетинговой 
программы. 

Организация маркетинговых служб по региону характерна для фирм 
региональной ориентации сбытовой деятельности, т.е. работающих по 
немногочисленным, неоднородным, с четко очерченными границами рынкам (рис 
3.3). 
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Рис. 3.3. Линейно-функциональная структура управления фирмой по 
регионам 

Такая структура позволяет добиваться успехов в проведении комплексной и 
дифференцированной рыночной политики, обеспечивать тесную зависимость 
процессов разработки новых товаров от требований конечных потребителей 
конкретных рынков, координировать всю рыночную стратегию фирмы. 

Региональная структура дает преимущества фирмам, осуществляющим 
широкую сбытовую и производственную деятельность за рубежом. Однако она 
предъявляет особые требования к характеру производимых фирмой товаров. Товары 
должны быть однородны и удовлетворять однородным требованиям потребителей 
различных сегментов в регионе (часы, автомобили, сельхозтехника, универсальные 
станки и пр.) или быть взаимодополняемыми или взаимозаменяемыми. Товары не 
должны подвергаться резким изменениям конъюнктуры и сезонности или отличаться 
значительной инновационностью. Чаще всего это товары, пользующиеся стабильным 
спросом у значительных групп населения и продающиеся через широкую сеть 
посредников, покрывающих своей деятельностью весь регион. 

Региональная структура построения маркетинговых служб имеет и недостатки: 
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• децентрализацию и дублирование ряда функций маркетингового управления 
(реализация составляющих политики «маркетинг-микс», осуществление обще 
фирменного контроля и др.);  

• затрудненность координации по товарам и функциям, расчлененность товарной 
политики по рыночным регионам;  

• недостаточную эффективность для наукоемких, в значительной степени 
подверженных инновации товаров, а также для фирм с широкой, 
многоассортиментной номенклатурой. 

В современных условиях дифференцированного рынка в зависимости от 
специфики конкретных его сегментов и особенностей потребностей различных групп 
покупателей среди региональных типов структур особое значение имеет 
организационная структура по группам потребителей», которая представляет собой 
своего рода маркетинговые управленческие отделения по рыночным сегментам. Она 
дает возможность ориентировать всю деятельность фирмы на конечных потребителей 
и на этой основе осуществлять для каждой группы индивидуальную, 
специализированную комплексную рыночную политику по всему процессу 
воспроизводства. 

Такая структура в наибольшей степени соответствует требованиям и 
принципам концепции маркетинга, поскольку нацелена на индивидуальное 
обслуживание и удовлетворение требований, предъявляемых к товару конкретной 
группой потребителей, т.е. принципу углубленного сегментирования на рынке. Это 
позволяет осуществлять комплексную маркетинговую стратегию на каждом сегменте 
рынка по всему набору функций маркетинга, получать достоверную и полную 
информацию по рыночной нише, обеспечивать возможность выбора наиболее 
эффективных каналов сбыта и методов его стимулирования для каждого сегмента. 
Организационная структура по группам потребителей обеспечивает долговременные 
связи с потребителями-партнерами по операциям поставки и, в конечном итоге, 
стабилизацию прибыли. 

В зависимости от задач и условий реализации маркетинговой стратегии фирмы 
маркетинговые службы региональной структуры могут осуществлять управление по 
группам контрагентов в виде штабных подразделений: 

• при общем руководстве фирмы (в дальнейшем эти подразделения расчленяются по 
маркетинговым функциям);  

• при центральном маркетинговом отделе (более частый случай);  
• при секторе продаж (встречается редко, так как сфера координации и 
взаимодействия в этом случае значительно суживается). 
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В практике построения маркетинговых служб встречается, хотя и редко, также 
и матричная структура. Она не отличается эффективностью, характеризуется 
определенной косностью и консервативностью, невосприимчива к инновациям и 
рыночным изменениям, неспособна к мобильной адаптации в новых условиях, что 
противоречит самой сущности маркетингового подхода (рис. 3.4.). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4. Линейно-функциональная матричная структура управления 
фирмой (по региону А) 

Матричная структура, предполагая высокую степень специализации отдельных 
служб, создает предпосылки к конфликтным ситуациям в процессе управления в 
точках пересечения их компетенции и требует четкого распределения прав и 
обязанностей между отдельными звеньями управленческой системы.Такую структуру 
могут иметь фирмы с широко диверсифицированным товарным ассортиментом, 
работающие по многообразному профилю рынков, отличающиеся высокой степенью 
централизации и контроля за оперативной деятельностью в общей системе 
управления. В практике, для такого рода фирм представляется более эффективным и 
целесообразным разбивка управляющего аппарата на автономные подразделения и 
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построение управленческих служб по типу холдинговых компаний, что дает 
возможность избежать чрезмерного усложнения системы управления фирмой. 

Временные организационные подразделения в форме рабочих целевых 
коллективов или рисковых групп дают возможность гибко и оперативно решать 
неординарные комплексные задачи и задачи с высокой степенью новизны. В отличие 
от других структурных построений они самостоятельны в оперативной работе и 
выборе путей решения задач: центральные службы осуществляют руководство 
только за результатами их работ, ресурсами и затратами. 

Такая структура соответствует разработкам нового товара или инновационным 
процессам, решению сложных стратегических маркетинговых задач, выявлению 
слабых мест управления фирмой, поиску путей решения сложных комплексных 
проблем, осуществлению особо важных и крупных проектов, разработке 
перспективных планов, т.е. используется там, где необходимы частные неформальные 
объединения сил специалистов разного профиля, оригинальный взгляд со стороны, но 
не для выполнения рутинных задач. 

Однако временные структурные образования не могут быть единственной 
формой организации фирмы - они дополняют ее жесткие системы, придают им 
гибкость и адаптивность и позволяют выполнять сложные задачи без чрезмерного 
усложнения организационной структуры в целом. 
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3.2. Основные требования к построению маркетинговых служб 

Зарубежный опыт показывает, что структура создаваемых маркетинговых 
служб должна обеспечивать следующие условия функционирования. 

1. Гибкость, мобильность и адаптивность системы. Как система управления 
маркетинг требует значительной гибкости, адаптивности, оперативности принятия 
решений, соответственного организационного построения управленческих служб и 
периодической их реорганизации, в частности формирования целевых рабочих групп, 
когда подразделения создаются для решения конкретной задачи на определенный 
срок и по ее выполнению трансформируются в другие целевые подразделения. 
Целевые группы отличаются большой гибкостью и дают возможность преодолеть 
консерватизм организационной структуры вообще, поскольку она обычно труднее 
всего подвержена изменениям, требующим больших средств и времени и связанным с 
личностными факторами персонала. 

Гибкость и адаптивность организационных структур маркетинговых служб 
обеспечиваются также регламентацией прав, обязанностей, компетенции отдельных 
подразделений, а также их соответствием долгосрочной стратегии фирмы. Однако 
слишком детальное и тщательное распределение обязанностей по секторам и отделам 
препятствует реализации творческого подхода, инновационных процессов, чрезмерно 
концентрирует права принятия решений в высших эшелонах управленческого 
аппарата, удлиняет его процедуру и др. 

При организационном построении маркетинговых служб важно обеспечить 
прямую и обратную связь между маркетинговыми и функциональными службами 
общего управления фирмой. 

2. Относительная простота структуры. При прочих равных условиях ,чем 
проще структура, чем меньше уровней управления и количество координационных и 
центральных служб, тем мобильнее система управления и тем выше шансы на успех. 

3. Соответствие масштабов маркетинговой службы степени ее 
эффективности и объему продаж фирмы. Для предприятий, в которых маркетинг в 
наибольшей степени необходим при выходе на внешний рынок, важен учет объема 
экспортных и импортных продаж на внешнем рынке (чаще в процентном отношении 
к общему объему поставок, включающему и поставки на внутренний рынок). Если 
этот процент незначителен, создавать специальные сложные и дорогостоящие 
маркетинговые подразделения нецелесообразно. 

4. Соответствие структуры специфике ассортимента производимой 
продукции и услуг. Это означает, что в структуру организации в той или иной форме 
должен быть заложен товарный принцип, а решение вопросов комплексной рыночной 
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политики ("маркетинг-микс") должно быть сосредоточено в рамках отдельного 
оперативного подразделения, наделенного хозяйственной самостоятельностью. 

5. Соответствие организационной структуры числу и объему рынков 
сбыта и их характеристикам (однородности, дифференцированности и др.) 
направленность структуры фирмы на углубленное сегментирование рынка, 
применение дифференцированного подхода к отдельным группам потребителей, 
формирование служб по группам конечных потребителей в целях способствования 
решению задачи их наилучшего обслуживания и сбыта товаров такого качества и 
характеристик, которые требует покупатель. Такая организация управленческих 
производственных отделений предполагает 'создание служб по целевым рынкам. 

6. Централизация стратегического управления в специализированных 
подразделениях на высшем уровне руководства (управления, отделы, комитеты, 
комиссии при главе фирмы). Построение организационного аппарата маркетингового 
управления в этом случае обеспечивает возможность активного личного участия 
высшего управленческого персонала в решении, стратегических вопросов 
маркетинга. 

С целью наибольшего соответствия конкретным особенностям работы 
предприятия или фирмы рекомендуется соблюдать принцип комбинированности и 
сочетания различных типов организационных структур. Например, может 
использоваться вариант функциональной организации со штабными подразделениями 
по продукту, цель которых обеспечить координацию политики фирмы по товарам или 
группам товаров, особенно, если фирма производит различные товары для различных 
целевых рынков, требующих различного маркетингового подхода. В этом случае 
передача компетенции и объединение стратегических функций в штабных 
подразделениях осуществляются на уровне центрального и высшего управления. 

В зависимости от характеристик товара, рынка и взаимоотношений внутри 
фирмы состав и место штабных подразделений могут меняться, и образование их на 
всех уровнях управления не обязательно. 

Маркетинговые службы предприятий и организаций в зависимости от стадий 
развития маркетинга и внедрения его в управленческую деятельность могут 
использовать следующие типы организационных структур. 

На первой стадии в функциональные службы, непосредственно подчиненные 
высшему руководящему уровню управления (директору, совету директоров, 
правлению и т.д.), а именно: в управления сбытом, производством, финансовой 
политикой и т.д., вводятся три подразделения: 
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• коммерческий отдел, организующий и руководящий оперативной деятельностью по 
экспортной и внутренней реализации товаров;  

• отдел конъюнктуры и цен, занимающийся изучением рынков сбыта и анализом 
движения цен;  

• отдел по рекламе, в функции которого входит комплексная коммуникационная 
политика, в том числе организация и реализация методов по стимулированию 
продаж. 

На второй стадии в систему управленческих служб, непосредственно 
подчиненных высшему руководству, включается отдельное звено по маркетингу (как 
правило, вместо отделов конъюнктуры, цен и рекламы), в ведение которого входят не 
только вопросы рекламы и стимулирования сбыта, прогнозирования конъюнктуры 
рынком цен, комплексных рыночных исследований, планирования рыночных 
выступлений, разработки интегрированной маркетинговой политики, товарной 
политики, распределения товарного ассортимента и товарных квот по конкретным 
сегментам рынка и др. Усиливается и коммерческий отдел. 

На третьей стадии аппарат управления маркетинговой деятельности фирмы 
расширяется и усложняется. Отдел по маркетингу приобретает статус управления и 
включает отделы: 

• непосредственно маркетинга, который в свою очередь может быть разбит на 
секторы или подотделы: комплексных, рыночных исследований, изучения 
отдельных сегментов рынка, маркетингового планированная, планирования нового 
товара и ассортимента продукции, составления графика производства, анализа и 
контроля за процессом реализации, определения каналов сбыта, сбытовых 
территорий и рыночных квот, контроля за движением и формированием товарных 
запасов, рекламы и стимулирования продаж и др.;  

• коммерческий отдел, который выполняет функции по организации оперативно-
коммерческой работы: подготовка, заключение и реализация контрактов, 
организация техобслуживания, контроль за сопутствующим коммерческой сделке 
документооборотом. В свою очередь он может включать секторы или подотделы по 
товарному, по региональному признаку или по смешанному типу. 
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Ключевые слова и термины: 

Организационная структура маркетинговых служб. Типы 
организационных структур. Матричные структуры. Первая стадия развития 
маркетинга. Гибкие временные рабочие группы. Вторая стадия организации 
маркетинга. Гибкость, мобильность и адаптивность системы. Третья стадия 
внедрения маркетинга на предприятии. Относительная простота структуры. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Сколько уровней управления представляют собой маркетинговые службы ?  
2. Что представляет собой организация маркетинговых служб по продукту ?  
3. В чем состоит специфика организации маркетинговых служб по региону ?  
4. Каково значение организационной структуры маркетинговой службы построенной 

по группам потребителей ?  
5. В чем содержатся основные требования к построению маркетинговых отделов ?  
6. Как Вы понимаете соответствие масштабов маркетинговой службы степени ее 

эффективности и объему продаж фирм ?  
7. Что означает соответствие структуры специфике ассортимента производимой 

продукции и услуг ?  
8. Опишите такое условие функционирования как соответствие организационной 

структуры числу и объему рынков сбыта и их характеристикам ? 
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ГЛАВА 4. КОМПЛЕКСНОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА 

4.l. Понятие и сущность маркетингового исследования рынка 

Рынок по своей сущности тяготеет к стихийности и непредсказуемости 
развития. Действие рыночного механизма проявляется в вероятностных, 
стохастических процессах, в постоянной колеблемости основных параметров рынка. 
Изначально на рынке боролись две труднопримиримые тенденции: влечение к 
концентрации капитала и, как следствие, движение к монополизму, с одной стороны, 
и стремление к безудержной конкуренции как к главному средству против стагнации 
- с другой. Стихийность рынка и непредсказуемость его развития грозили обществу 
сильнейшими экономическими и социальными потрясениями. Именно поэтому ещё в 
конце Х1Х века в США появились первые законы, направленные против 
монополизма и регулирующие конкурентную борьбу, а в 10 - 20-х годах прошлого в. 
некоторые американские учёные - экономисты занялись разработкой теории имевшей 
целью существенно ограничить стихийность рынка и сделать основные процессы 
товарного обращения управляемыми или регулируемыми. Эта теория в дальнейшем 
получила название маркетинга (marketing) и очень быстро вошла в практику 
рыночных отношений сначала в США, а затем во всём мире. 

Центральная идея, заложенная в теории и практике маркетинга, заключается в 
необходимости подчинения производства и распределения продукта интересам 
потребителя. Ещё в XVIII в. Адам Смит утверждал, что единственной конечной 
целью производства является потребление. Эту мысль почти 100 лет спустя, повторил 
Карл Маркс в "Капитале". Её восприняли и развили экономисты XX в., 
исследовавшие законы рынка. Современная концепция маркетинга исходит из 
приоритета интересов потребителя и подчиняет этой идее производство и 
распределение товара. 

В США появление первых публикаций по маркетингу и одновременно 
преподавание в высшей школе датируется 10-ми годами прошлого века. В 20-30-х. 
годах теория маркетинга была дополнена методологией управление 
товародвижением; была разработана теория принятия маркетинговых решений. 
Первые идеи по управлению рыночными процессами высказал профессор 
Гарвардской школы бизнеса А. Шоу; эти идеи были продолжены в работах 
П.Черингтона и Д.Уэлда. Большой вклад в разработку теории маркетинга внесли Р. 
Кокс, У. Элдерсон, Т. Левитт. Признанным авторитетом в области теории маркетинга 
считается Ф.Котлер. В нашей стране известны труды Р.Д. Дизели, Б.Бермана, 
Ф.Букереля, Х.Якобсена и многих других зарубежных маркетологов. 
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В нашей стране элементы маркетинга разрабатывались и внедрялись в 
практику, начиная с 60-х годов. Они стали известны под названием государственной 
системы комплексного изучения и прогнозирования спроса (СКИПС). 
Методологическим и в то же время организационным центром изучения спроса был 
Всесоюзный научно исследовательский институт по изучению спроса на товары 
народного потребления и конъюнктуры торговли (ВНИИКС), в настоящее время 
Научно-исследовательский институт потребительского рынка и маркетинга 
(НИИПРИМ). В сельской торговле подобны функции выполняла Центральная 
научно-исследовательская лаборатория по изучению спроса сельского населения 
(ЦНИЛС), преобразованная в последствии в Научно-исследовательский институт 
потребительской кооперации. Во внешней торговле маркетинг внедрялся силами 
Торгово-промышленной палаты и других внешнеторговых организаций. 

В условиях планово - распределительной системы эти элементы маркетинга 
охватывали только потребительский рынок и носили ограниченный характер 
обоснования планирования. Сам термин "Маркетинг" долгое время практически не 
употреблялся по идеологическим причинам. Однако, в процессе перехода от 
плановой к рыночной экономике постепенно складывается отечественная теория и 
практика маркетинга. Среди учёных, стоявших у истоков создания отечественной 
теории и практики маркетинга, следует назвать П.П. Маслова, Ф.А. Крутикова, А.В. 
Орлова и других. Получили известность отечественные работы по маркетингу И.И. 
Кретова, И.Н.Герчиковой, Е. И. Лунина и многих других. 

Маркетинг (от англ. market- рынок) труднопереводимый термин. Надо 
признать, что среди маркетологов нет единства в его интерпретации. Причём 
диапазон расхождения мнений очень широк. По некоторым подсчётам, в мировой 
литературе насчитывается несколько сот определений маркетинга. Одна часть 
специалистов понимает маркетинг как философию рыночной экономики, другая - как 
любую целенаправленную деятельность по доведению товаров от сферы 
производства до сферы потребления. Некоторые маркетологи ограничивают функции 
маркетинга изучением спроса и его регулированием. Предлагается следующее 
концептуальное определение маркетинга: Маркетинг - это вид деятельности, 
направленной на удовлетворение потребностей посредством обмена. Это наиболее 
распространённая среди современных маркетологов точка зрения. 

В большей части дефиниций маркетинга при всех различиях можно найти 
общие идеи. Во-первых, маркетинг представляет собой целостную систему действий, 
мероприятий, взаимоотношений со своей иерархией, соподчинённостью, 
приоритетами и т.д. Во-вторых, он направлен на обеспечение наиболее эффективного 
способа сбыта и продажи товара. В-третьих, его принципом является подчинение 
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производства и торговли интересам потребителя, т.е. наиболее полное 
удовлетворение покупательского спроса и получение за счёт этого максимально 
возможной прибыли. В-четвёртых, в маркетинге можно выделить три 
взаимосвязанных функциональных элемента: 1) управление деятельностью по сбыту 
и продаже товаров и услуг (marketingmanagement); 2) маркетинговое регулирование 
рыночных процессов с помощью социально-экономических рычагов с тем, чтобы, 
адаптируясь к объективным рыночным условиям и используя определённый 
комплекс факторов в качестве инструментов воздействия на спрос и предложение, 
обеспечить максимальный коммерческий эффект; 3)изучение и прогнозирование 
состояния и развития рынка, информационно-аналитическое обеспечение 
маркетингового регулирования. Можно дать следующее функциональное 
определённое маркетинга: 

Маркетинг - это система управления, регулирования и изучения рынка. 
Нетрудно понять, что последний элемент маркетинга выполняет служебную роль по 
отношению к первым двум, поскольку никакое управление невозможно без 
информационного обеспечения, а регулирование предполагает предварительное 
выявление причинно-следственных связей и факторов, с помощью которых можно 
воздействовать на рынок. Этот третий элемент, или составная часть маркетинга, 
носит название маркетингового исследования (marketingresech). Маркетинговое 
исследование выполняет одно из базовых требований маркетинга: сделать развитие 
рынка предсказуемым. В широком смысле маркетинговое исследование адекватно 
понятию "изучение рынка", т.е. даёт оценки его состояния, характеристики тенденций 
и закономерностей его развития, осуществляет анализ результатов рыночной 
деятельности. Это понятие охватывает макроуровень, т.е. рынок товаров и услуг в 
целом, локальные и региональные рынки конкретных продуктов и услуг. На 
микроуровне отдельной фирмы в понятие маркетингового исследования 
вкладывается более скромное содержание: сбор и анализ информации, необходимой 
для определённых маркетинговых мероприятий. 

Маркетинговое исследование - это исследовательская деятельность, 
обеспечивающая потребности маркетинга, т.е. система сбора, обработки, сводки, 
анализа и прогнозирования данных, необходимых для конкретной маркетинговой 
деятельности на любом, её уровне. 

Необходимо знать, что маркетинговое исследование подчиняется единым 
научным требованиям, базируется на общих теоретико-методологических принципах 
и преследует общие цели: дать адекватную характеристику рыночных процессов и 
явлений, отразить позицию и возможности фирмы на рынке. 
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Маркетинговое исследование осуществляется либо собственными 
маркетинговыми службами фирм, предприятий, ассоциаций потребителей и 
государственных ведомств, либо на коммерческой основе специализированными 
маркетинговыми фирмами (в США, например, их около 500). Маркетинговые 
исследования могут быть поручены научно-исследовательским учреждениям, 
учебным заведениям, а также независимым экспертным группам. Отдельные 
направления маркетингового исследования разрабатываются государственными 
учреждениями, в частности органами государственной статистики. 

В маркетинговом исследовании выделяются пять этапов, последовательность и 
содержание которых описываются следующей блок-схемой (таблица 4.1.). 

 
Постановка 
проблемы, 
выдвижение 

гипотез, расчёт 
бюджета 

маркетингового 
исследования 

Отбор 
источников 
информации 

Сбор и 
обработка 
информации 

Анализ 
информации, 

прогнозирование 

Вводы и 
рекомендации, 

оценка 
эффективности 
маркетингового 
исследования 

Таблица 4.1. Блок - схема этапов маркетингового исследования 

Выделяются три подсистемы маркетингового исследования: 
планирование и подготовка исследования (первый и второй этапы); сбор, 

обработка, сводка и хранение информации (третий этап); использование данных, т.е. 
их анализ, прогноз, составление рекомендаций (четвёртый и пятый этапы). 

В маркетинге существует понятие маркетинговой среды фирмы, как 
совокупности субъектов и сил, влияющих на её деятельность на рынке. Из неё 
выделяются: внутренняя (эндогенная) среда, т.е. силы, связанные с организационной 
структурой фирмы, её потенциалом, географическими границами её деятельности, 
менеджментом и маркетингом, и внешняя (экзогенная)среда как совокупность сил, с 
которыми фирма каким - то образом взаимодействует. Эндогенная среда, входит в 
категорию контролируемых фирмой сил и факторов. Экзогенная среда, в свою 
очередь, делится на две группы. К первой относится и микросреда, в которую входят 
силы, непосредственно связанные с деятельностью фирмы: поставщики, торговые 
посредники, клиенты, конкуренты, контактная аудитория фирмы и некоторые другие. 
Под контактной аудиторией понимаются группы или круги юридических и 
физических лиц, противодействующих или способствующих достижению 
поставленных фирмой целей, а также связанных с фирмой системой взаимного 
обмена информацией. 
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Вторая группа носит название макросреды. К ней относятся внешние силы и 
факторы, которые существуют и действуют независимо от усилий фирмы, но 
оказывают на её деятельность определённое влияние. Фирма не контролирует силы и 
факторы макросреды и может лишь приспосабливаться к ним, учитывать их влияние 
при разработке собственных действий. Одной из форм подобной адаптации является 
использование их проявлений в качестве инструментов и рычагов для регулирования 
некоторых рыночных процессов. В состав макросреды входят: демографические 
факторы, социальные условия жизни населения, состояние экономики, природно-
экологическая обстановка, географические особенности, национальные факторы, 
научно-технические достижения, состояние финансовой системы, уровень 
образования и культуры, политическая обстановка и некоторые другие. 

Маркетинговое исследование - одно из орудий конкурентной борьбы,. 
обеспечивающее объективную информацию о себе и конкуренте, осуществляя 
сравнения, правильно оценивая ситуацию на рынке и прогнозируя её развитие, фирма 
получает определённые конкретные преимущества и тем самым снижает уровень 
коммерческого риска, получает возможность найти для себя соответствующий 
сегмент рынка или рыночную нишу, выбрать правильное направление 
диверсификации, установить оптимальный уровень цен и т.д. 

Многие массовые процессы, которые являются предметом маркетингового 
исследования, носят стохастический характер, что даёт возможность использовать 
для их учёта и анализа статистический аппарат. 

О важной роли маркетингового исследования убедительно говорит такой факт: 
по материалам анализа причин коммерческих неудач на рынке новых товаров по 66 
фирмам Канады был сделан вывод, что к таким причинам в числе других относятся 
отсутствие легального изучения рынка и слабое его тестирование, а также 
недостаточный уровень квалификации работников маркетинговых служб. 

Основой маркетинга являются комплексные маркетинговые исследования, 
включающие в себя как изучение рынка и его конъюнктуру, так и оценку самого 
предприятия, строящего работу на принципах маркетинга. Такие маркетинговые 
исследования позволяют осуществить планирование, т.е. обоснованное, согласно 
результатам маркетинговых исследований, предвидение, прогноз развития рыночной 
ситуации и разработку соответствующих мер маркетингового воздействия на рынок с 
целью обеспечения эффективности производственно - сбытовой и научно -
технической деятельности фирмы. 

Содержание и направленность комплексного исследования рынка состоят в 
следующем: 
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Во-первых, это изучение требований рынка к товару, т.е. требований 
покупателей и, что особенно важно, конечных потребителей к потребительским 
свойствам продукта и соответствующему набору сопутствующих продаже и 
потреблению товара услуг. При этом для продавца и производителя данные запросы 
со стороны покупателей и потребителей товара предстают в качестве составляющих 
его конкурентоспособности. Поэтому в данной части исследований особое внимание 
должно быть уделено определению уровня конкурентоспособности выпускаемой 
продукции и ее соответствия характеру запросов конкретного рынка и его сегментов. 

Во-вторых, комплексное исследование рынка предполагает типичное изучение 
экономической конъюнктуры. Маркетинг, как понятие производное от рынка, 
является одновременно научной и практической деятельностью по управлению 
производством и сбытом товаров в зависимости от долговременных и краткосрочных 
тенденций развития рынка, экономической конъюнктуры в целом и товарного рынка 
в частности. Конъюнктурные исследования, связанные с изучением спроса и 
предложения на рынке и отдельные его сегменты, емкости и характера рынка, 
условия цен и ценовой эластичности спроса и предложения, степени и условий 
рыночной конкуренции, необходимы для принятия соответствующих решений на 
всех уровнях маркетинговой деятельности - стратегическом, тактическом и 
оперативном. 

В-третьих, производится анализ рыночной сегментации, и исследуются 
отдельные рыночные сегменты с целью последующего выявления наиболее 
соответствующих запросам потребителей и возможностям фирмы. Анализ 
осуществляется по демографическим, климатическим, географическим, 
экономическим, гуманитарным и психологическим критериям. 

В-четвертых, в рыночных комплексных исследованиях существенное место 
отводится изучению фирменной структуры рынка, т.е. определяются основные 
группы фирм, работающих на данном рынке: фирмы - партнеры (покупатели), фирмы 
-конкуренты (продающие аналогичные товары), фирмы-нейтралы (которые еще не 
проявили заинтересованности в отношении данного товара, но могут рассматриваться 
как потенциальные покупатели и при должной организации маркетинговых действий 
продавца имеют шансы стать активными партнерами. В отношении каждой фирмы в 
зависимости от ее принадлежности к той или иной группе проводятся 
соответствующие исследования степени ее надежности, платежеспособности, 
конкурентных слабостей и преимуществ и т.д. 

В-пятых, исследуя формы и методы сбыта, принятые в торговой практике по 
данному товару, на данном рынке и его сегментах. Специалистов в области 
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маркетинга и коммерсантов интересует, прямо или косвенно осуществляются 
большинство сделок купли - продажи, какие формы торговли используются и т.д. 

В-шестых, анализу подвергаются социально-психологические особенности 
покупателей и потребителей конкретных рынков, их мотивации принятия решения о 
покупке, типы покупателей в зависимости от отношения к покупке и роли их в ее 
подготовке и осуществлении, социально -психологические типы покупателей и учет 
их влияния при выборе рекламных и маркетинговых средств, распределение ролей 
различных групп потребителей и покупателей, типы покупок и др., учет и знание 
которых имеют немаловажное значение для достижения успеха при продвижении 
товара на рынке. 
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4.2. Формы и методы анализа конъюнктуры и ее показатели 

Анализ конъюнктуры состоит как из разложения конъюнктуры на составные 
элементы, так и из объединения связанных между собой отдельных элементов в 
единое целое. Такой порядок позволяет вскрыть внутреннюю взаимообусловленность 
сложных и часто противоречивых явлений конъюнктуры и понять объективную 
необходимость ее изменения. 

Анализ общехозяйственной конъюнктуры или конъюнктуры товарного рынка 
можно проводить двумя путями в зависимости от целей исследования: 1)если 
ставится задача выяснения тенденций и темпов развития конъюнктуры за какой-то 
период, то анализ конъюнктуры проводится путем изучения ее динамики за этот 
период; 2) если ставится задача определения состояния конъюнктуры на последнюю 
дату, то проводится анализ состояния конъюнктуры путем определения фазы 
экономического цикла и примерного места внутри фазы. 

Всегда надо помнить, что анализ конъюнктуры и определение длительных 
тенденций ее развития взаимосвязаны и дополняют друг друга. 

Для проведения качественного анализа целесообразно разделить весь 
собранный материал на три условные группы. К первой относятся факты, которые 
определяли и характеризовали конъюнктуру в прошлом. Они сыграли свою роль в 
развитии конъюнктуры и теперь почти не оказывают на нее воздействия. Ко второй 
группе - факты, которые определяют и характеризуют конъюнктуру в исследуемый 
период, но утрачивают свое значение при определении будущей конъюнктуры. К 
третьей - факты, которые будут оказывать воздействие на конъюнктуру в будущем. 
Несмотря на условность подобного деления накопленного материала, оно 
необходимо, так как позволяет выделить из имеющегося запаса фактов те, которые 
важны и существенны для данной стадии изучения конъюнктуры. 

Исходным моментом анализа являются отбор и оценка влияния отдельных 
факторов на конъюнктуру. а также выделение показателей , наиболее точно 
характеризующих ее состояние за исследуемый|период. Анализ конъюнктуры, с 
учетом огромной сложности хозяйственной жизни общества, должен опираться не на 
произвольно подобранные факты и статистические данные, подтверждающие ту или 
иную точку зрения, а на всю совокупность крайне противоречивых явлений. 

Формой анализа конъюнктуры является конъюнктурный обзор, или справка. 
Он должен дать представление об основных особенностях развития, выяснить 
основные причинные связи между разнообразными явлениями конъюнктуры в 
различных сферах воспроизводственного процесса, а также вскрыть общие 
закономерности развития конъюнктуры. 
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Прежде чем перейти к вопросам анализа конъюнктуры, необходимо 
рассмотреть систему показателей конъюнктуры и их динамику в различных фазах 
экономического цикла. Показатели должны правильно характеризовать направление 
и темпы развития процесса воспроизводства, не подвергаться воздействию 
случайностей и достаточно быстро отражать происходящие изменения. Замедленная 
реакция показателя затрудняет его использование в качестве базы для анализа или 
прогноза конъюнктуры. Все разнообразие показателей следует условно разделить на 
макро и микро-показатели. 

К макро-показателям относятся показатели, характеризующие 
общехозяйственную конъюнктуру, т.е. основные сферы процесса воспроизводства в 
целом: ВНП (валовой национальный продукт) и ВНД (валовой национальный доход); 
показатели производства - промышленного, сельскохозяйственного, строительства и 
транспорта; показатели товарного оборота - внутренний и внешний товарооборот; 
показатели денежного обращения и обращения капиталов; показатели потребления. 

К микро-показателям относятся показатели, характеризующие конъюнктуру 
отдельных товарных рынков, отражающие процессы воспроизводства в 
соответствующих отраслях: показатели производства, строительства новых 
мощностей, отгрузки продукции, ее реализации и потребления, показатели обращения 
капиталов и динамики цен. 

Одна из общих особенностей всех показателей конъюнктуры - их изменение по 
мере перехода рыночного хозяйства из одной фазы экономического цикла в другую. 
Таким образом, изучив изменения показателей конъюнктуры в ходе циклов, получаем 
возможность на основании этих показателей не только судить о происшедших 
сдвигах, о состоянии в данный момент, но и делать выводы о вероятных изменениях в 
дальнейшем, т.е. использовать их для прогноза конъюнктуры. Рассмотрим более 
подробно некоторые из них. 

Основным агрегатным народнохозяйственным показателем, характеризующим 
процесс общественного воспроизводства в целом, является НВП. Он практически 
соответствует сумме продукта к услуг, произведенных обществом как в 
вещественной, так и в невещественной форме на всех предприятиях страны и 
соизмеренных по их ценам. Важнейшие компоненты ВНП - личное потребление, 
государственные закупки, валовые капитальные вложения, экспорт и импорт товаров 
и услуг. Несмотря на некоторое несовершенство статистики ВНП (включается 
повторный счет), он точнее всего отражает научное понятие конечного спроса, 
определяющего в любой момент состояние экономики страны. Динамика ВНП 
соответствует динамике экономического цикла, т.е. в период кризиса величина ВНП 
снижается, в период оживления и подъема - возрастает. Однако компонента в виде 
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государственных закупок может влиять на характер динамики ВНП, делая его менее 
чувствительным к циклическим колебаниям. Этот показатель публикуется в 
неизменных и текущих ценах, что позволяет получать динамическую картину 
экономического состояния страны за год. 

Основой всех изменений, происходящих в конъюнктуре страны, являются 
изменения в сфере производства. Чем выше удельный вес промышленности в 
экономике страны, тем больше значение этой группы показателей. 

К группе показателей, характеризующих движение промышленного 
производства, относятся: индекс промышленного производства, данные о выпуске 
продукции в абсолютных единицах измерения, объем производственных мощностей 
и степень их загрузки по отдельным отраслям промышленности, данные по труду 
(производительность труда, занятость, размеры безработицы, продолжительность 
рабочей недели, ставки и фонды заработной платы), портфель заказов, капитальные 
вложения. 

Индекс промышленного производства (индекс физического объема) является 
основным показателем динамики выпуска промышленной продукции. Он дает 
возможность оценить изменения в объеме производства как всей промышленности, 
так и отдельных отраслей. Роль индекса промышленного производства в качестве 
показателя конъюнктуры возрастает в связи с тем, что удельный вес промышленности 
в ВНП постоянно увеличивается. Индекс физического объема промышленного 
производства - показатель относительный, устраняющий влияние имеющихся цен, и 
это делает возможным сравнение движения объема производства разных стран. 
Индексы промышленного производства, как сводные, так и отраслевые, периодически 
пересчитываются на новую базу. 

Динамика индексов промышленного производства (сводных и отраслевых) в 
целом соответствует движению экономического цикла: в периоды кризисов они 
снижаются, в периоды оживления и подъема -возрастают, что видно из приведенного 
графика (рис. 4.1.). 
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Кризис Депрессия Оживление Подъем 

Рис. 4.1. Динамика индекса промышленного производства 

Важность значения индекса промышленного производства как показателя 
конъюнктуры определяется тем, что он дает возможность определить момент 
перехода от фазы оживления к фазе подъема. Таким моментом является превышение 
показателя, отмечавшегося в высшей точке предкризисного периода. 

Выпуск продукции в абсолютных единицах измерения (количественных или 
стоимостных) в зависимости от назначения выпускаемой продукции, длительности 
периода изготовления, круга потребителей быстрее или медленнее отражает 
изменение конъюнктуры. Так, одни отрасли, например черная металлургия, судо- и 
авиастроение, работают по системе предварительных заказов известных 
потребителей. Другие - как автомобильная, радиоэлектронная и др., имеют 
сравнительно короткий срок изготовления и поставляют продукцию на рынок, где в 
качестве покупателей выступают неизвестные потребители. В результате увеличение 
или сокращение выпуска товаров с длительным циклом изготовления не является 
точным показателем улучшения или ухудшения конъюнктуры, так как наличие 
большого портфеля заказов или его отсутствие в таких отраслях будет отклонять 
динамику выпуска продукции от динамики экономического цикла. 

Загрузка производственных мощностей показывает процент использования 
промышленного оборудования в той или иной отрасли в каждый данный момент. 
Динамика этого показателя соответствует динамике цикла, т.е. в период 
экономического кризиса загрузка производственных мощностей снижается в связи с 
сокращением выпуска продукции, а на фазах оживления и подъема - растет. Следует 
помнить, что даже при благоприятной конъюнктуре загрузка производственных 
мощностей обычно не превышает 90%, так как примерно 10% всегда составляют 
необходимый резерв для проведения ремонтных работ или удовлетворения 
неожиданно появившегося спроса. 
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Производительность труда как показатель выработки продукции на одного 
занятого или за человеко-час отражает количество затраченного труда, т.е. 
эффективность общественного производства. Анализируя движение 
производительности труда в обрабатывающей промышленности и тем более в 
несельскохозяйственном секторе экономики, нельзя забывать о том, что показатели 
производительности труда являются усредненными и могут существенно 
варьироваться по отраслям. На фазе кризиса производительность труда, как правило, 
падает или растет темпами, близкими к нулю. На фазе оживления 
производительность труда растет максимально быстро, на фазе подъема темпы роста 
относительно ниже предыдущей фазы, а в ряде случаев к концу подъема становятся 
отрицательными. 

Занятость и безработица как показатели по труду тесно связаны с 
промышленным производством. В периоды кризисов во время падения выпуска 
промышленной продукции занятость сокращается, а безработица растет, а во время 
оживления и подъема, сопровождающихся ростом промышленного производства, 
занятость увеличивается, безработица падает. Однако не все изменения в занятости 
определяются циклическими факторами. Важным фактором, определяющим 
сокращение занятости трудоспособного населения в промышленном производстве, 
является современная научно-техническая революция. Показатели занятости и 
безработицы могут служить только косвенными показателями конъюнктуры. 

К группе показателей сельского хозяйства относятся: индекс производства 
сельскохозяйственной продукции, объем производства в абсолютных цифрах, 
размеры посевных площадей (поголовья скота и пастбищ), средняя урожайность 
культур (продуктивность скота), число сельскохозяйственных ферм, в том числе 
семейных, число занятых наемных рабочих, цены на сельскохозяйственную 
продукцию (цены полученные), цены на приобретаемую сельскохозяйственную 
технику, удобрения, пестициды (цены уплаченные), доходы фермеров, использование 
сельскохозяйственной техники, удобрений, пестицидов. 

Не все перечисленные показатели могут адекватно отразить циклические 
колебания процесса воспроизводства в стране. Это связано с особым местом, 
занимаемым сельским хозяйством в ходе воспроизводства: во-первых, в сельском 
хозяйстве существуют рентные отношения, которые в промышленности, кроме 
горнодобывающих отраслей, отсутствуют; во-вторых, в сельском хозяйстве 
существуют разнообразные формы собственности на землю; в-третьих, для сельского 
хозяйства в целом характерна низкая капиталоемкость, низкий органический состав 
капитала, что предопределяет более низкий уровень производительности труда по 
сравнению с промышленностью; в-четвертых, в сельском хозяйстве велико значение 
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сезонного характера производства и погодных условий; в-пятых, необходимость 
создания запасов производимой продукции из-за влияния фактора сезонности. В силу 
перечисленных специфических особенностей сельское хозяйство в своем развитии 
отстает от развития промышленности и формирует диспропорции между отдельными 
отраслями экономики, способствуя усилению противоречий между спросом и 
предложением. 

В сельском хозяйстве, так же как и в промышленности, имеют место кризисы, 
однако аграрные кризисы отличаются отпромышленных тем, что пока они не носят 
циклического характера, а их преодоление занимает гораздо больше времени, чем в 
промышленности. 

Показателями развития аграрного кризиса являются рост запасов 
сельскохозяйственных товаров, не находящих сбыта, падение фермерских доходов, 
составляющих разницу между ценой на продаваемую сельскохозяйственную 
продукцию и ценой на приобретаемую промышленную продукцию, рост 
задолженности фермеров по кредитам. 

Такие показатели, как объем производства сельскохозяйственной продукции в 
виде индексов или абсолютных цифр, посевные площади, средняя урожайность 
культур, не могут быть адекватными показателями текущей конъюнктуры из-за 
определяющего воздействия факторов нециклического характера: сезонности, 
погодных условий, политики государства в области сельского хозяйства. 

Оценка конъюнктуры, складывающейся в сельском хозяйстве страны или на 
отдельных рынках сельскохозяйственной продукции, поможет производиться только 
на основании отраслевых показателей в отрыве от показателей общехозяйственной 
конъюнктуры и прежде всего показателей, характеризующих состояние 
промышленности: отраслей, потребляющих сельскохозяйственное сырье; отраслей, 
снабжающих сельское хозяйство необходимым оборудованием, удобрениями и т.д. 
Кризисы в промышленности с большей силой отражаются на реализации 
сельскохозяйственных товаров, чем аграрные кризисы на реализации промышленных 
товаров. 

Строительство является чутким показателем конъюнктуры. Циклические 
колебания испытывают оба сектора строительства - жилищное и промышленное. 
Однако каждый из них весьма специфично реагирует на изменение конъюнктуры. 
Ближе всего к динамике цикла стоит промышленное строительство, так как оно тесно 
связано с вложением в основной капитал, определяющим динамику цикла (рис 4.2.). 

Своеобразие циклического движения строительства состоит в том, что на фазе 
подъема темпы его развития замедляются по сравнению с темпами, характерными для 
фазы оживления. На фазе подъема наступает момент, когда основная масса 
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строительства промышленных предприятий завершается, и предприятия начинают 
выпускать продукцию. 

Именно этот момент является поворотным в соотношении спроса и 
предложения на рынке. Поэтому статистические данные о завершенном и 
незавершенном строительстве чрезвычайно важны для анализа конъюнктуры. Чем 
выше уровень завершенного строительства, тем ближе точка перелома конъюнктуры 
в сторону превышения предложения над спросом. 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

Кризис Депрессия Оживление Подъем 

 
 

Рис. 4.2. Динамика строительства 

Своеобразие жилищного строительства заключается в том, что оно во многом 
зависит от кредитной политики государства, контроля над квартирной платой. 

Транспортные перевозки могут служить ценным показателем конъюнктуры, 
поскольку транспорт осуществляет поставки необходимого сырья, материалов и 
товаров промышленным и строительным предприятиям, оптовой и розничной 
торговле. Следует различать грузовые перевозки и пассажирские. 

Транспортные грузовые перевозки колеблются параллельно динамике цикла: в 
период кризиса их объем снижается, в период оживления и подъема - растет. От 
циклических колебаний в объеме грузовых перевозок следует отличать колебания, 
связанные с действием факторов нециклического характера: изменение цены на 
топливо, сезонность, изменение фрахтовой ставки, конкуренция между различными 
видами транспорта. 

Пассажирские перевозки слабо подвержены циклическим колебаниям. Однако 
следует иметь в виду, что в период экономического кризиса и роста безработицы 
пассажирские перевозки могут увеличиваться в связи с миграцией населения в 
поисках работы. 
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Показатели внутреннего товарооборота являются чуткими показателями 
экономической конъюнктуры, поскольку колеблются параллельно ходу цикла. 
Именно во внутренней торговле сталкивается предложение товаров с 
платежеспособным спросом населения и проявляется несоответствие спроса и 
предложения. В группу указателей внутреннего товарооборота входят: 
потребительские расход (покупки) , оборот оптовой торговли, оборот розничной 
торговли, объем предоставляемых услуг, размеры продаж в кредит, суммы продаж 
крупных универмагов, продажные цены. Все показатели этой группы стоимостные. 

Потребительские расходы, (платежеспособный спрос) во многом определяют 
экономическую конъюнктуру в ходе цикла воспроизводства. Характер 
потребительских расходов зависит как от объективных и субъективных личных 
потребностей, так и от личного дохода, определяемого социальным и экономическим 
положением его получателя. В связи с этим процесс платежеспособного спроса 
можно рассматривать как прерывисто изменяющуюся во времени функцию дохода 
(текущего, накопленного, ожидаемого). Отсюда становится понятным, что динамика 
объема потребительских расходов идет параллельно циклу: на фазе кризиса объем 
потребительских расходов сокращается, на фазе оживления и подъема - расширяется. 

Внутренняя торговля как совокупность оптового и розничного 
товарооборота развивается в основном параллельно ходу цикла. Однако 
характерным для последних десятилетий стало сокращение физического 
товарооборота при росте стоимостного показателя из-за роста цен под влиянием 
политики фирм и процессов инфляции, ставших постоянным спутником экономики 
любой страны. Оптовая торговля острее, чем розничная, реагирует на ухудшение 
конъюнктуры в годы кризисов, потому что мощные отраслевые фирмы-потребители 
часто добиваются снижения оптовых цен или сохранения их на прежнем уровне, или 
более слабого роста. 

При рассмотрении динамики движения объемов оптовой и розничной торговли 
следует различать ее главные компоненты - торговлю товарами длительного 
пользования и торговлю товарами кратковременного пользования, где выделяется 
подгруппа продовольствия. Общей закономерностью является более резкое 
сокращение товарооборота предметов длительного пользования в условиях кризиса. 
Что касается товарооборота предметов кратковременного пользования, то покупатели 
могут переходить от потребления более дорогих к более дешевым товарам и 
пищевым продуктам. В результате объем розничной и оптовой торговли может не 
сократиться, а иногда и возрасти даже в условиях кризисной фазы, так как ухудшение 
качества потребляемых товаров и продуктов будет компенсироваться увеличением их 
количества. 
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При анализе динамики внутренней торговли в пределах года следует иметь в 
виду наличие резко выраженной сезонности товарооборота. На динамику торговли 
отдельными видами товаров могут оказывать влияние, отклоняя ее от динамики 
цикла воспроизводства, такие факторы, как отложенный спрос, налоговая и 
социальная политика государства, потребительский кредит. 

Потребительский кредит является средством стимулирования реализации 
товаров. Чем труднее продавать товар потребителю, тем шире практикуется 
кредитование. Личные доходы и потребительский кредит определяют те границы, 
которые налагает на платежеспособный спрос населения сложившаяся в стране 
экономическая конъюнктура. 

В преддверии кризиса, в начальной его фазе, а также по мере насыщения рынка 
товарами, сумма предоставляемого потребительского кредита достигает своего 
максимума, так как продавцы стремятся в этот момент преодолеть растущее 
затоваривание. Этот период характеризуется введением льготных условий 
кредитования (удлинение сроков кредита, снижение суммы первого взноса 
наличными, сокращение процента выплаты за кредит). В период кризиса и 
насыщенности рынка товарами условия кредита ожесточаются. 

Безусловно, потребительский кредит расширяет возможности сбыта товаров. 
Однако рост реализации носит временный характер. Продажа в кредит предполагает в 
конечном итоге оплату товаров с выплатой довольно высоких процентов, поэтому в 
дальнейшем она уменьшает покупательную способность населения на сумму ранее 
полученного кредита. В связи с этим необходимо внимательно следить за динамикой 
потребительского кредита, задолженностью по кредиту и политикой в области 
потребительского кредита. 

Показатели денежного обращения имеют большое значение для 
характеристики как общехозяйственной, так и товарной конъюнктуры. Состояние 
денежно-финансовой сферы и прежде всего стабильность валюты во многом 
определяют внутреннюю и внешнюю торговлю в современных условиях, когда 
происходит усиление взаимозависимости национальных экономик стран мира 
посредством расширения внешнеэкономической деятельности. В группу показателей 
денежного обращения входят денежная масса в обращении, курсы валют, банковские 
депозиты, банкротства, ссудный процент. 

Закономерностью денежного обращения является расширение в фазах 
оживления и подъема в связи с ростом массы товаров в обращении и повышением 
цен, заработной платы и т.д. Во время кризиса и депрессии сокращение реального 
промышленного производства должно вызвать уменьшение потребности в деньгах и 
сокращение массы денег в сфере обращения. 
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Современное денежное обращение претерпело значительные изменения в 
связи с отходом от золотого стандарта, с ростом инфляции, расширением системы 
кредита, распространением чекового обращения. Все это существенно видоизменило 
динамику денежного обращения, а теперь оно слабо реагирует на изменения 
конъюнктуры. 

Изменение курса валюты - девальвация или ревальвация валюты.оказывает 
существенное влияние на общехозяйственную конъюнктуру и конъюнктуру товарных 
рынков через систему внутренних и внешних цен. 

Банковские депозиты являются одним из показателей, кредитно-денежной 
системы. Они представляют собой аккумуляцию прибылей предпринимателей, 
амортизационных средств и роста сбережений населения. Динамика банковских 
депозитов развивается параллельно динамике цикла: они должны возрастать в период 
подъема и снижаться в периоды кризиса, что соответствует динамике доходов. 
Однако в настоящее время банковские депозиты перестали отражать изменения в 
конъюнктуре под влиянием инфляции. 

Внешняя торговля. Для характеристики развития конъюнктуры большое 
значение имеют и показатели внешней торговли, так как она создает взаимосвязь 
между внутренним и внешним рынками, поддерживает связь между внутренней 
конъюнктурой разных стран.В группу показателей внешней торговли входят: 
физический и стоимостной объемы внешнеторгового оборота, индексы физического и 
стоимостного объема внешнеторгового оборота, физический и стоимостной объем 
экспорта, физический и стоимостный объем импорта, индексы физического и 
стоимостного объема экспорта и импорта, сальдо торгового баланса, товарная 
структура экспорта и импорта, географическая направленность экспорта и импорта, 
удельный вес страны в мировом экспорте и импорте, доля экспорта в производстве 
товара, доля импорта в потреблении товара, внешнеторговые цены, внешнеторговая 
политика правительства страны и международные соглашения в области внешней 
торговли. 

Циклический ход развития воспроизводства товаров и услуг отражается в 
показателях внешней торговли. В фазах кризиса и депрессии оборот внешней 
торговли падает, в фазах оживления и подъема растет. Наряду с общими чертами 
динамика экспорта и импорта обнаруживает существенные различия. Во-первых, 
кризисное сокращение ранее всего обнаруживается в импорте промышленно 
развитых стран и только позднее в их экспорте. Последнее объясняется тем, что в 
силу неравномерности развития не все страны одновременно вступают в фазу 
кризиса, депрессии, оживления и подъема, и динамика импорта непосредственно 
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определяется развитием цикла внутри данной страны, а динамика экспорта - 
развитием цикла в других странах. 

Во-вторых, кризисное сокращение импорта, особенно в ценностном 
выражении, как правило, больше, чем экспорта. Это объясняется прежде всего 
структурой импорта ведущих промышленно развитых стран, где большой удельный 
вес приходится на сырье, цены на которое понижаются в большей мере, чем на 
готовые изделия. Одновременно для структуры экспорта этих стран характерна 
высокая доля готовых изделий прежде всего машин и оборудования цена на которые 
отличаются большей стабильностью. 

В последние десятилетия произошли изменения в характере циклического 
колебания экспорта товаров, заключающиеся в том, что в период экономического 
кризиса объем экспорта остается стабильным или даже растет при одновременном 
сокращении импорта. В условиях усиления синхронизации циклического развития 
стран мира такая аномалия в динамике экспорта может исчезать. 

Сопоставляя динамику внешней торговли с динамикой промышленного 
производства, нетрудно заметить, что сокращение внешней торговли обычно 
происходит позже сокращения промышленного производства. Такое запаздывание 
объясняется тем, что многие виды сырья, необходимые для промышленного 
производства, поставляются по долгосрочным контрактам, которые могут 
продолжать действовать и во время кризиса. Сокращение объема внешней торговли 
может затянуться и продолжаться тогда, когда промышленное производство начинает 
уже расти, так как импортеры покрывают свой спрос за счет накопленных товаров. 

Существенные изменения происходят на разных фазах цикла в структуре 
внешней торговли. Наиболее стабильны обороты торговли предметами первой 
необходимости, в частности продовольствием. Особенно резкие колебания 
характерны для группы сырья, к тому же они раньше, чем другие виды товаров, 
реагируют на изменения конъюнктуры. Значительным колебаниям подвержена 
торговля готовыми изделиями, особенно оборудованием. 

Большой интерес представляет анализ географического распределения 
экспорта и импорта товаров. Изучение этих показателей может свидетельствовать, во-
первых, о том, какие рынки сбыта являются ведущими в общем вывозе товаров, 
какова зависимость динамики экспорта от состояния конъюнктуры данных рынков 
сбыта; во-вторых, о том, какие страны обеспечивают основную массу импортных 
поставок, какова их надежность в обеспечении необходимыми товарами. Изучение 
показателей внешней торговли обязательно сопровождается расчетом ряда 
относительных показателей. Сальдо торгового баланса рассчитывается как разница 
соотношения стоимостных показателей экспорта и импорта. Положительное торговое 
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сальдо (превышение экспорта над импортом) может служить косвенным показателем 
высокой конкурентоспособности на рынках соответствующих товаров. 
Отрицательное сальдо, наоборот, говорит о слабых конкурентных позициях 
определенных видов товаров. Косвенными показателями конкурентоспособности 
страны и товара может служить динамика показателя удельного веса страны в 
суммарном экспорте данной продукции из ведущих стран. 

Экспортная квота как доля экспорта товара в общем объеме производства 
продукции в стране свидетельствует о зависимости данной отрасли от конъюнктуры, 
складывающейся на международных рынках, при этом чем выше экспортная квота, 
тем выше зависимость от внешней конъюнктуры. 

Импортная квота как доля импорта товара в общем объеме потребления 
продукции в стране свидетельствует о зависимости внутреннего рынка от 
внешнеторговых поставок. Высокая импортная квота чревата потерей экономической 
независимости. 

Помимо циклических факторов на динамику показателей внешней торговли 
оказывают влияние факторы, связанные с политикой правительства, милитаризацией, 
международными соглашениями в рамках ГАТТ (Генеральное соглашение по 
тарифам и торговле), действием товарных ассоциаций, политическими событиями 
международного характера. 

Особое внимание следует уделять сезонным колебаниям внешней торговли в 
пределах года, которые ярко выражены как в развивающихся, так и в промышленно 
развитых странах в связи с сезонным накоплением сырья и топлива на зиму и с 
реализацией собранного урожая. Поэтому, как правило, обороты внешней торговли 
достигают максимума в четвертом квартале, в первом квартале они обычно ниже. 
Новое увеличение объема внешней торговли происходит во втором квартале в связи с 
подготовкой к весенним полевым работам и реализацией остатков 
сельскохозяйственных товаров прошлого урожая. 
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4.3. Прогноз конъюнктуры 

Понятие прогноза, цели прогнозирования. Изучение конъюнктуры народного 
хозяйства или отдельного товарного рынка необходимо для того, чтобы правильно 
сделать прогноз, предсказать ее изменения. В общем виде прогноз - это научно 
обоснованное суждение о возможных состояниях объекта в будущем и (или) об 
альтернативных путях и сроках их осуществления. В качестве объектов 
прогнозирования могут выступать процессы, явления, события, на которые 
направлена познавательная и практическая деятельность человека. 

Понятие прогноза следует отличать от понятия прогнозирования. 
Прогнозирование - это процесс формирования вероятностных суждений о состоянии 
объекта в будущем. 

Возможность прогноза опирается на познание объективных законов 
действительности. Возможности прогнозирования социально-экономических 
процессов, к которым относятся общехозяйственная и товарно-отраслевая 
конъюнктура, определяются прежде всего характером природы причинно-
следственных связей. Единичные события не могут быть предметом прогноза. 
Предсказывать, прогнозировать можно только общие свойства и закономерности 
процессов, отражающие устойчивые причинно-следственные связи. 

Принципиальная возможность составления экономического прогноза 
конъюнктуры определяется наличием прямой преемственности во времени в 
развитии экономических явлений. В общественном явлении всегда есть остатки 
прошлого, основы настоящего и зачатки будущего. Задача прогнозиста как раз и 
состоит в том, чтобы на фоне настоящего с учетом прошлого найти элементы 
зарождающегося будущего и, исследуя общие тенденции, дать наиболее вероятную 
картину развития этого явления на перспективу. 

Цель, или назначение, прогноза состоит в определении вероятных альтернатив 
экономического развития и их социально-экономических последствий для принятия 
наиболее рациональных решений. Необходимость решения методологических и 
теоретических вопросов прогно-зирования конъюнктуры вызвана насущными 
потребностями практики планирования и управления народным хозяйством. 
Прогнозирование служит одним из эффективных инструментов общего 
совершенствования планирования и управления. 

Четкое представление о перспективах развития мирового рынка, его 
возможностей и потребностей в ряде случаев позволяет определить перспективную 
линию развития и эффективность той или иной отрасли производства в стране, 
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оценить необходимость и возможность радикальных преобразований в научно-
производственном аспекте. 

Прогноз всегда является предплановой стадией работы и, более того, основой 
одного из вариантов маркетинговой программы и плана, так как цель прогноза -дать 
наиболее вероятные альтернативные пути развития исследуемого события из 
широкой гаммы возможных состояний при заданном уровне наших знаний и 
закладываемых в прогноз предпосылках. Принятие решения в этой связи является не 
чем.иным, как обоснованным выбором, одного из наиболее вероятных вариантов 
прогноза. 

Вполне очевидно, что не может быть противопоставления плана прогнозу. 
Прогнозирование - неотъемлемый научно-аналитический этап, предшествующий 
планированию, принятию обоснованного решения. Отказ от принятия решений на 
основе разработанных прогнозов тоже есть решение. При этом прогнозирование 
должно носить не эпизодический, а постоянный характер. 

Применительно к конъюнктуре товарного рынка можно дать следующее 
определение: прогноз товарного рынка есть объективное, научно обоснованное, 
вероятностное по своей природе суждение о динамике важнейших характеристик 
товарного рынка и их альтернативных вариантах при условии выполнения 
сформулированных гипотез с целью выработки маркетинговых рекомендаций для 
поведения фирмы на рынке. 

Прогноз товарного рынка должен отвечать требованиям: 

1. надежность, научная обоснованность, системность с учетом факторов, которые 
могут оказать влияние в перспективе;  

2. воспроизводимость и доказательность, т.е. получение того же результата при 
повторной разработке прогноза, в том числе на базе других методов, исключая 
субъективность;  

3. альтернативный характер прогноза с четкой формулировкой всех гипотез и 
предпосылок, положенных в его основу;  

4. верифицируемость прогноза, т.е. наличие надежной методики оценки 
достоверности и точности прогноза в целях организации его корректировки;  

5. ясный и четкий язык формулировок, понятный для лиц, -непосредственно 
принимающих решения, не дающий повода для противоречивых толкований;  

6. плановый характер прогноза. Прогноз должен быть своевременным и служить 
целям управления. 
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Разновидности прогнозов конъюнктуры, методы прогнозирования 
конъюнктуры. Для целей прогнозирования общехозяйственной и товарно-отраслевой 
конъюнктуры наиболее удобной на практике представляется классификация 
прогнозов, основанная на следующих признаках: предмет прогнозирования, уровень 
или масштабность прогнозирования, период или глубина прогнозирования, 
функциональный признак, методы прогнозирования, точность прогноза. 

Предмет прогнозирования определяется на первом этапе разработки прогноза 
в соответствии с целями и задачами прогноза. Прогнозы общехозяйственной 
конъюнктуры классифицируются по отраслям и регионам, прогнозы товарной 
конъюнктуры - по видам товаров или товарных групп, а также по типу прогнозных 
показателей: импорт или экспорт товара, его производство или потребление. 
Наибольший практический интерес представляет прогноз цены того или иного 
товара. Последние могут различаться по странам, регионам и т.д. 

Уровень (масштаб) прогнозирования. По этому признаку прогнозы следует 
подразделять на прогнозы общих тенденций развития в масштабах всего мира и в 
рамках отдельных стран. В ряде случаев интерес представляет прогнозирование тех 
или иных показателей на отраслевом уровне либо даже на уровне отдельных фирм и 
предприятий. 

Период, или глубина, прогнозирования является важнейшей 
характеристикой экономического прогноза. В настоящее время общепринято деление 
экономических прогнозов на краткосрочные, среднесрочные и долгосрочные. 
Временная глубина прогнозов международных товарных рынков в значительной мере 
предопределяется поставленными целями и областями прогнозирования , а также тем 
как оказывают влияние решения принимаемые в настоящее время. 

Краткосрочный прогноз составляется на 1 - 1,5, максимум 2 года, 
среднесрочный - на период до 5 лет вперед, долгосрочный - на срок более 5 лет, до 15 
- 20 лет. 

Задачи краткосрочного и долгосрочного (среднесрочного) прогнозов 
принципиально разные. Долгосрочный прогноз (например, на 10 лет) должен с 
заданной степенью точности определить рассматриваемую величину х в момент t, 
причем к траектории изменения х в интервале до ti не предъявляется никаких 
определенных требований. Средством прогноза или элементом анализа его 
результатов может служить траектория, как правило, усредненная прямая линия, или 
показательная функция. Прогнозы большой продолжительности воспроизводят лишь 
усредненные за цикл тенденции и не отражают внутрициклических поворотов 
конъюнктуры. 
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Задача краткосрочного прогноза заключается в том, чтобы найти траекторию, 
отличающуюся от усредненной, которую можно считать результатом отклонения. 
Усредненная траектория существует только в нашем воображении как обобщение 
долговременной тенденции. В отличие от нее траектория, показывающая развитие 
конъюнктуры максимум на два года вперед, учитывает отклонения от средней, 
поэтому является более реальной траекторией движения показателей рыночной 
экономики. В силу этих различий краткосрочный прогноз - это всегда 
конъюнктурный прогноз, он является руководством в повседневной практике; 
долгосрочный прогноз определяет общие тенденции развития, является основой для 
составления экономических программ и также важен для определения будущей 
конъюнктуры. 

С точки зрения практической направленности прогнозирования большой 
интерес представляет разделение прогнозов по функциональному признаку: 
исследовательско-поисковые- определение возможных путей развития объекта, 
новых тенденций в будущем. Результаты такого прогноза заранее не увязываются с 
конкретными целями их использования (прогноз рождаемости, технический прогресс 
в отрасли); нормативные - выявление возможных путей достижения целей и 
последствий принимаемых решений. 

Методы прогнозирования. В современной науке в настоящее время 
используется более 100 различных методов и приемов прогнозирования, 
отличающихся по своему инструментарию, области применимости и научной 
обоснованности. Важное место среди них занимают метод экспертных оценок, 
мозговых атак, исторических аналогий, различные математико-статистические 
методы с использованием ЭВМ, сценарный и др. 

При большом многообразии методов прогнозирования наиболее успешно 
применяется не более 10-15, подавляющая часть других находится в стадии 
разработки и экспериментальной проверки. 

Методика прогноза конъюнктуры. Прогноз конъюнктуры необходимо 
начинать с оценки общих тенденций развития конъюнктуры, т.е. с выяснения 
специфики момента. Для этого необходимо учесть все, что отличает будущую 
конъюнктуру от современной. Этой цели служит анализ за длительный период. 
Вторым шагом является определение фазы цикла и примерного места внутри фазы. 
Это очень важно, так как следует, различать начальный период кризиса и его 
завершение, начало подъема, его, зрелость и завершение (перепроизводство). Этой 
цели служит анализ на определенную дату. 

Важной задачей прогнозирования является определение темпов и момента 
перехода в следующую фазу развития цикла. Для решения ее необходима вся система 
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конъюнктурной симптоматики, что позволит дать количественную характеристику 
динамики перехода из одной фазы цикла в другую. Это самая сложная часть 
прогноза. Наряду с внутренними факторами развития конъюнктуры необходимо 
следить и за воздействием мировой конъюнктуры на экономику данной страны, 
которая имеет для некоторых стран в периоды перелома конъюнктуры очень важное 
значение. Это влияние тем больше, чем сильнее внешнеэкономические связи данной 
страны. Макроэкономические прогнозы (прогнозы общехозяйственной конъюнктуры) 
дают представление о наиболее вероятном общем на правлении краткосрочного 
развития конъюнктуры отдельной страны, у группы стран, мира. Но такого 
макропрогноза недостаточно, чтобы иметь ясное, детальное представление о развитии 
будущей конъюнктуры отдельных товарных рынков. Товарно-отраслевая 
конъюнктура, являясь частью целого (общехозяйственной конъюнктуры), 
характеризуется как общими чертами, свойственными-общехозяйственной 
конъюнктуре, так и специфическими. Поэтому при прогнозировании конъюнктуры 
товарных рынков необходимо комплексное системное исследование, включающее: 
выявление круга специфических для каждого товарного рынка и общих для всех (или 
группы рынков) факторов формирования; определение их взаимосвязей; учет их 
взаимосвязи с общехозяйственной конъюнктурой страны, группы стран, мира. 

Соотношение показателей, характеризующих состояние конъюнктуры 
товарного рынка и общехозяйственной конъюнктуры, меняется, во-первых, в 
зависимости от специфики и природы рынка его места и роли в общей системе 
международных экономических отношений; во-вторых, от глубины прогнозирования. 

Опыт работы показывает, что при прогнозах рынков машин и оборудования на 
показатели общехозяйственной конъюнктуры приходится до 90%, а рынков 
минерального сырья - от 50 до 75% общего числа показателей. 

Несколько другое соотношение показателей общехозяйственной и товарно-
отраслевой конъюнктуры при прогнозировании конъюнктуры рынков сырьевых 
товаров сельскохозяйственного происхождения. Так, для непродовольственных 
товаров (лесоматериалы, хлопок, шерсть, натуральный каучук) показатели 
общехозяйственной конъюнктуры весьма близки к тем, которые используются при 
прогнозах рынков промышленного сырья. Однако число их обычно составляет40-50% 
общего количества показателей. 

Для рынков продовольственного сырья, например пшеницы, кофе, сахара и 
т.д., ведущую роль играют показатели конъюнктуры товарного рынка - 75% общего 
числа показателей, а на долю показателей общехозяйственной конъюнктуры 
приходится 25 %. 
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4.4. Конъюнктурная симптоматика 

Развитие и углубление рыночных отношений в стране требуют глубокого 
изучения динамики конъюнктурных показателей. При составлении прогноза 
конъюнктуры необходимо выделить важнейшие факторы, которые будут действовать 
на протяжении всего будущего периода. Необходимо оценить объективную 
значимость действия всех этих факторов и выделить те, которые свидетельствуют о 
постепенном накоплении в недрах нынешней фазы цикла сил, способных перевести 
развитие на следующую ступень. Иначе говоря, для прогноза конъюнктуры в фазе 
подъема важно следить за показателями назревающего кризиса, в фазе кризиса - за 
показателями перехода к депрессии и в фазе депрессии - за показателями перехода к 
оживлению и т.д. 

Отсюда следует, что, во-первых, в основу прогноза конъюнктуры необходимо 
положить только те факторы, которые будут иметь место в будущем. Это означает, 
что система показателей для прогноза коренным образом отличается от показателей, 
используемых при анализе конъюнктуры; во-вторых, показатели прогноза разных фаз 
цикла отличаются друг от друга, и каждый раз нужна своя особая система 
показателей, охватывающих всю совокупность явлений. 

Конъюнктурная симптоматика охватывает те показатели, динамика которых по 
фазам цикла несколько опережает динамику промышленного производства. 

В группу конъюнктурной симптоматики входят показатели: вложения в 
основной капитал, уровень поступления заказов и портфель заказов на металл, 
машины и оборудование, изменение портфеля выполненных заказов в 
обрабатывающей промышленности, контракты и разрешения на строительство 
(промышленных и торговых зданий, разрешение на строительство частных жилищ), 
товарные запасы (готовой продукции в промышленности и торговле, сырья в 
промышленности), эмиссия ценных бумаг, ссудный процент, курсы акций, прибыль 
корпораций, цены на промышленное сырье. 

Вложения в основной капитал. Динамика капиталовложений отражает 
волнообразный процесс обновления и расширения основного капитала и тесно 
связана с периодичностью кризисов. Условия для экономического кризиса 
складываются тогда, когда высшая точка очередного массового обновления прошла и 
вложения в основной капитал пошли на убыль (рис. 4.3). 
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Рис 4.3. Динамика частных капитальных вложений 

Рост капиталовложений является признаком высокой конъюнктуры и 
соответствует фазам оживления и подъема. Сокращение капиталовложений ведет к 
ухудшению конъюнктуры, оно наблюдается в преддверии кризиса. 

Вложения в основной капитал распадаются на затраты на покупку машин и 
оборудования (активная часть) и затраты на строительство (пассивная часть). Как 
правило, большая часть инвестиций вкладывается в машины и оборудование, 
особенно в последние десятилетия под воздействием научно-технического прогресса, 
убыстряющего моральный износ оборудования. 

Валовые капитальные вложения распадаются на государственные и частные. 
Приватизация и разгосударствление имущества и земли ставят проблему частных 
капитальных вложений. Прежде всего частные капитальные вложения чутко 
реагируют на изменения конъюнктуры, несколько опережают ее повороты. Этот 
показатель используют для определения зрелости подъема (начало, середина или 
конец), когда монотонная линия роста производства не даст ответа на этот вопрос. 
Государственные капитальные вложения, их объем и динамика определяются 
размерами государственного сектора в экономике страны, а также масштабами 
военных расходов. Принимая это во внимание, можно понять, почему общие размеры 
капитальных вложений иногда слабо реагируют на ухудшение конъюнктуры. 
Антикризисная политика государства в области инвестиций влияет на динамику 
валовых капитальных вложений, отклоняя ее от динамики производства в ходе цикла. 

Уровень поступления заказов и портфель заказов. Специфика производства 
и потребления некоторых товаров, таких, как прокат черных и цветных металлов, 
машин и оборудования, предопределяет их изготовление по заказам потребителей в 
соответствии с требованиями определенных технических показателей и с 
предварительной уплатой аванса. Система заказов связана с тем, что постоянно нужен 

Кризис Депрессия Оживление Подъем 
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товар определенного вида и качества. Выдавая заказ на изготовление металла или 
машины, заказчик несет определенную материальную ответственность и поэтому 
исходит из собственной оценки предстоящей конъюнктуры. 

Если перспективы сбыта его продукции ухудшаются, он сокращает размер 
заказа, и, наоборот, при благоприятной перспективе, особенно при росте цен, он 
увеличивает заказ в расчете не только на свое будущее потребление, но и на создание 
известного запаса в качестве гарантии от потерь при дальнейшем росте цен. 

Для производителя металла н оборудования поступление заказов и портфель 
заказов (объем заказов, имеющихся у фирмы независимо от времени их поступления) 
определяет загрузку предприятия на будущее. Сопоставляя размер портфеля заказов 
на какую-то дату с размером выпуска продукции за месяц или за год, можно 
определить вероятную загрузку предприятия на несколько месяцев вперед. Поэтому 
увеличение портфеля заказов свидетельствует о повышении спроса, которое в 
будущем найдет проявление в расширении производства. И наоборот, уменьшение 
портфеля заказов, сокращение поступления заказов - показатели ухудшения 
конъюнктуры и признак близкого снижения производства. 

Динамика поступления заказов опережает производство, в связи с чем этот 
показатель может быть использован для прогноза, так как падение поступления 
заказов отражается на ходе текущего производства. Сопоставляя поступление заказов 
с объемом промышленного производства, нетрудно определить, в каком направлении 
изменяется портфель заказов. 

Строительные контракты. Важным показателем будущей конъюнктуры 
является динамика разрешений на строительство, а также стоимость заключенных 
строительных контрактов. 

Контракты на строительство промышленных жилых и коммунальных 
сооружений дают представление как об объеме будущего строительства, так и о 
загрузке предприятий, выпускающих строительные материалы. Заключение 
контрактов на некоторое время опережает начало строительства, и поэтому этот 
показатель может быть использован для прогноза деятельности строительных 
организаций и промышленности, снабжающей их необходимыми материалами. 

Следует различать поступления строительных контрактов на частное и 
государственное строительство, ибо их динамика весьма различна. Государственное 
строительство выступает как элемент антикризисной политики правительства. Если 
сравнивать такие показатели, как заключение контрактов на промышленное и 
жилищное строительство, то более чутким показателем является разрешение на 
промышленное строительство, которое наиболее точно регистрирует повороты 
экономической конъюнктуры. 
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Товарные запасы - это необходимый элемент воспроизводства. Их движение 
является одним из показателей, характеризующих состояние внутреннего рынка. 
Определенные товарные запасы необходимы для обеспечения непрерывности 
товарооборота и поддержания нормальной деятельности любого производственного 
предприятия. Для бесперебойного обеспечения производства сырьем, а покупателей - 
готовыми изделиями необходимо сохранять запасы в определенной зависимости как 
от объема промышленного производства, так и от спроса рынка. 

В условиях рыночной экономики трудно предвидеть колебания спроса даже в 
пределах месяца, поэтому промышленник должен иметь "на всякий случай" такое 
количество сырья, которое может понадобиться ему для максимального увеличения 
производства. Однако размеры запасов определяются не только нуждами процесса 
воспроизводства. Отставание платежеспособного спроса от расширения 
производственных мощностей, рост противоречий в экономике приводят к 
увеличению запасов, обусловленному не потребностями развивающегося 
производства, а затовариванием. Поэтому наличие крупных запасов, не находящих 
сбыта, может служить признаком ухудшения конъюнктуры, сигналом начала кризиса 
перепроизводства. 

Общая закономерность движения товарных запасов в ходе цикла - такова: они 
достигают максимума в начале кризиса, когда уже производство начинает 
сокращаться, и снижаются до минимума после того, как производство начинает 
выходить из стадии депрессии и расширяться. Следовательно движение товарных 
запасов несколько отстает от динамики цикла (рис. 4.4). 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Рис. 4.4. Динамика товарных запасов 
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Запасы сырья. Примерно около 40% всех запасов промышленности 
приходится на сырье. Размер запасов сырья определяется объемом производства и 
зависит от продолжительности доставки товара от производителя к потребителю (чем 
дольше будет товар в пути, тем больше надо его иметь в запасе на складе, на случай 
перебоев с доставкой необходимого сырья); от продолжительности времени, 
необходимого для подготовки сырья в соответствии с технологией производства, -чем 
больше период, тем больше запасы (обмолот зерна, сушка леса, обработка кож); 
динамики цен. Потребители сырья стараются накапливать его запасы сверх нормы в 
момент, когда цены начинают повышаться, чтобы избежать потерь при очень 
высоких ценах. При понижении цен рост запасов сырья прекращается, так как 
промышленники ограничиваются закупками в пределах текущих потребностей 
производства в надежде, что падение цен будет продолжаться и дальше. 

Накопление запасов сырья имеет свои пределы: в сырье замораживается 
капитал, вложенный в него, и, следовательно, за него надо платить проценты; 
хранение больших запасов увеличивает накладные расходы сверх обычного уровня. 

Движение запасов готовых изделий. Около 1/3 всех запасов состоит из 
готовых изделий, которые с точки зрения их динамики в пределах цикла могут быть 
разделены на две группы: готовые изделия, изготовленные на заказ. Запасы товаров 
этой группы увеличиваются и уменьшаются в тесной зависимости от динамики 
производства (машины и оборудование производственного назначения); готовые 
изделия, изготовленные без заказов для любого потребителя (потребительские товары 
длительного пользования). Динамика запасов этой группы развивается в направлении, 
обратном динамике производства, т.е. запасы этих товаров растут при снижении 
производства и запасы снижаются в условиях роста производства. 

Эмиссия ценных бумаг. Под эмиссией подразумевается выпуск ценных бумаг 
на рынок с целью мобилизации свободных денежных средств для расширения и 
обновления основного капитала и увеличения оборотных средств. Главными видами 
ценных бумаг являются акции и облигации государственных займов. 

Акция - ценная бумага, дающая право ее владельцу получать долю прибыли 
данной компании. Доход на акцию (дивиденд) колеблется в зависимости от 
производственной деятельности фирмы. 

Облигация - ценная бумага с постоянным доходом. Это долговое 
обязательство, которое выдается частной компанией или государством. Облигации 
подлежат выкупу через определенный срок. Эмиссия акций и облигаций сильно 
подвержена влиянию цикла: в фазе кризиса и депрессии она резко падает, а в фазе 
подъема - растет, причем более значительным циклическим колебаниям подвержены 
акции, меньшим - облигации с постоянным доходом. 
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Курс акций. Акции продаются и покупаются на фондовой бирже. Сама 
возможность их купли-продажи вытекает из того, что акция дает право на доход, 
который в виде дивиденда выплачивается из прибыли акционерного общества. Курс 
акции, или ее цена, определяется ее доходностью, т.е. дивидендами, и высотой 
ссудного процента. 

Курсы акций отражают не столько динамику прошлой прибыли, полученной 
акционерами, сколько вероятный доход в будущем. Следовательно, курс акции 
является предвосхищением будущего дохода. Именно поэтому акция становится 
излюбленным объектом спекуляции, подвергаясь часто воздействию случайных 
обстоятельств. Повышение курса акций означает, что большое количество 
предпринимателей оценивает перспективу как повышательную и готово дороже 
уплатить за акцию. Но как только появляются признаки ухудшения конъюнктуры, 
большая часть предпринимателей начинает оценивать перспективу как 
понижательную и предпринимает массовую распродажу акций. Этим и объясняется, 
что повороты кривой курсов акции обычно предшествуют повороту конъюнктуры. 

Ссудный процент. Наиболее важным показателем состояния рынка ссудного 
капитала является уровень ссудного процента. Колебания ссудного процента 
определяются соотношением спроса и предложения на рынке ссудного капитала, 
которое изменяется в ходе цикла в зависимости от состояния производства. 

Динамика учетной ставки ссудного процента, т.е. суммы, удерживаемой 
банком при учете векселей, тесно связана с фазами цикла. В начале кризиса вся 
кредитная система испытывает громадное напряжение и затем терпит крах: 
перепроизводство резко снижает обратный приток капиталов и уменьшает 
возможности погашения кредитов в срок. Спрос на новые кредиты для самых 
неотложных платежей исключительно велик, поскольку, предоставляя кредит во 
время кризиса, кредитор идет на большой риск. Поэтому начальной фазе кризиса 
соответствует максимальная ставка ссудного процента. 

В последующем при сокращении объема производства ставка ссудного 
процента падает, и в фазе депрессии ссудный процент достигает минимума, так как 
еще нет стимулов для расширения производства и поэтому нет спроса на ссудный 
капитал. В фазах оживления и подъема в связи с расширением производства и 
капиталовложений спрос на ссудный капитал растет, а это в свою очередь приводит к 
увеличению ставки ссудного процента. В конце фазы подъема ставки ссудного 
процента снижаются в связи с ростом возможностей самофинансирования 
определенной части предприятий и предоставления коммерческого кредита (рис 4.5). 
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Рис. 4.5. Динамика ссудного процента 

На динамику ссудного процента, помимо состояния производства, может 
оказывать влияние и политика правительств, которые посредством изменения 
величины процента могут регулировать развитие экономики. 

Кризис Депрессия Оживление Подъем 
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Ключевые слова и термины: 

Конъюнктура. Макроэкономические прогнозы. Анализ конъюнктуры. 
Разновидности прогнозов конъюнктуры. Конъюнктурный обзор. Показатели 
движения промышленного производства. Методика прогноза конъюнктуры. 
Микро-показатели конъюнктуры. Конъюнктурная симптоматика. Макро-
показатели конъюнктуры. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Что представляет собой анализ конъюнктуры ?  
2. Какие показатели относятся к макро-показателям ?  
3. Охарактеризуйте микро-показатели конъюнктуры ?  
4. Дайте полную характеристику показателей движения промышленного 

производства ?  
5. Что входит в группу показателей конъюнктуры сельского хозяйства ?  
6. Как проводится анализ конъюнктуры строительства ?  
7. Как анализируется конъюнктура внутреннего товарооборота ?  
8. В чем состоит характеристика развития конъюнктуры внешней торговли ?  
9. Что такое прогноз товарного рынка ?  
10. Какие разновидности конъюнктуры и методов прогнозирования конъюнктуры вы 

знаете ? 
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ГЛАВА 5. ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА 

5.1. Товарная (продуционная) политика 

Товарная (продуционная) политика занимает одно из ключевых мест в общей 
системе маркетинговой деятельности и системе "маркетинг-микс", содержащей 
помимо товарной, ценовую, сбытовую и стимуляционную политику и изучает меры 
по повышению конкурентоспособности выпускаемой предприятием продукции, 
прежде всего её качественных характеристик, соответствующих запросам конечных 
потребителей, созданию новых товаров, оптимизации их ассортимента, удлинению 
жизненного цикла. 

Потребительские оценки имеют стратегическое значение на всех этапах 
разработки и совершенствования товара: от составления концепции нового товара и 
проверки этого замысла до его позиционирования, конструирования, производства, 
установления уровня цены, рекламирования, сбыта, финансирования и технического 
обслуживания. Поэтому товарная политика включает проведение систематических 
исследований на всех перечисленных этапах. Причем их объектом является не сам 
товар, как таковой, в отрыве от конкретных рынков и конкретных потребителей, а 
потребитель с его запросами по отношению к данному товару, ответные реакции на 
разнообразные маркетинговые мероприятия на каждом этапе продвижения товара от 
производителя к потребителю. 

Предприятие или фирма, осуществляющая товарную политику, преследует 
цель производить такие товары, которые в наибольшей степени могут удовлетворять 
потребителя и которые он предпочитает всем другим аналогичным товарам т.е. 
товары, которые окажутся приоритетными при выборе потребителем продукции на 
рынке, и будут обладать высокой конкурентоспособностью и высоким качеством. 

Для обеспечения высокого качества товара и его конкурентоспособности 
важно не столько выявление брака, как его предупреждение. С этой целью 
необходимо создание и совершенствование единой системы управления качеством 
товаров. Комплексное системное управление качеством товара осуществляется с 
участием производственного отдела, отдела маркетинга оптовых фирм и 
субподрядчиков, охватывая процессы производства, реализации потребления 
продукции. 

Управление качеством товара связано прежде всего с характером организации 
производства. Так, японские, американские и западноевропейские фирмы активно 
используют систему "Камбан", разработанная на японской автомобилестроительной 
фирме "Тойота", обеспечивающая гибкий механизм непрерывного производственного 
потока. 
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Особенность построения работы в этом случае такова, что выходное звено в 
производственно-сбытовой сети диктует условия и объемы производства начальному 
или заготовочному, а не наоборот. Система "Камбан" оформляется в виде связанных 
между собой заказов, представляемых в форме специальных карточек, идущих от 
заказчиков к исполнителю. 

Таким образом "Камбан" полностью отвечает маркетинговому подходу в 
управлении производственно-сбытовой деятельностью фирмы и представляет собой 
"вытягивающую систему" производства, когда ритм работы, объем иноменклатуру 
находящихся в производстве сырья, деталей, узлов определяют выпускные линии 
окончательной сборки и требования рынка. 

Традиционная и менее эффективная система планирования производства 
функционирует по принципу "выталкивания" заранее определенной партии деталей и 
узлов на последующие операции и не учитывает, нужны ли они фактически в таком 
количестве и это конкретное время, т.е. не исходит требований рынка и 
маркетинговой концепции. 

Принцип автоматизации производства ("дзидока") предполагает производство 
законченного изделия с контролем качества и гарантией без дефектности. При 
автоконтроле качества продукции на рабочем месте монтируются специальные меры 
непрерывного контроля качества выпускаемых изделий, что предупреждает массовое 
появление брака, сигнализируют о дефектах или выходе из строя оборудования и 
снабжены механизмами выключения производственных линий. 

В комплексную систему управления качеством входит сертификация качества 
товаров, также являющаяся средством обеспечения высокого качества и престижа 
выпускаемой продукции. 

Она особенно важна при экспорте товаров за рубеж, когда сертификация 
осуществляется в стране-импортёре или в третьей, высоко престижной в 
производстве данного товара стране. Важен анализ затрат на обеспечение системы 
качества товаров, расчет их экономической обоснованности. В частности, общие 
затраты на обеспечение качества подразделяются на три категории: издержки на 
предупреждение дефектов, издержки контроля и издержки брака. 

На фирме создаются специальные организационные подразделения, ведающие 
вопросами анализа качества выпускаемых изделий, поступающих от потребителей 
рекламаций и претензий, разрабатывающие стандарты качества, аккумулирующие и 
пропагандирующие информацию о качестве продукции и методах её повышения, 
изучающие требования к качеству товаров со стороны потребителей и т.д. и тесно 
работающие с маркетинговыми службами. 
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5.2. Маркетинговая деятельность и ЖЦТ 

Для организации маркетинговой деятельности большое значение имеет 
характер и продолжительность жизненного цикла товара, специфика его стадии, 
особенности перехода от одной стадии к другой, что оказывает существенное влияние 
на объёмы продаж и прибылей предприятий. Особенности жизненного цикла товара и 
его стадии предопределяют дифференцированный подход и различное сочетание 
отдельных маркетинговых инструментов. 

Каждый товар имеет собственный жизненный цикл обращения или 
присутствия на рынке, период определенной рыночной устойчивости, и рано или 
поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или более дешевым 
товаром. 

Различные товары имеют разную длительность жизненного цикла и каждой его 
стадии, от нескольких дней до нескольких десятков лет. Задача маркетинга- 
рациональное удлинение продолжительности жизни товара на рынке, хотя развитие 
научно-технического. прогресса, наоборот приводит к ускоренному "старению" и 
сжатию жизненного цикла (ЖЦ). 

Ж.Ц.Т. может быть представлен четырьмя стадиями: стадией внедрения, 
стадией роста, стадией зрелости, включая насыщение, стадией спада. Некоторые 
маркетологи между стадией зрелости и спада выделяют отдельно стадию насыщения. 

От стадий Ж.Ц.Т. зависит объём прибылей, объём общих капиталовложений и 
расходов на маркетинг и рекламу, степень цикла товара, поведение покупателей и их 
отношение к товару и др. 

1. Стадия внедрения или выхода товара на рынок, характеризуется 
избытком и не загруженностью производственных мощностей, поскольку выпуск 
товара, как правило, осуществляется малыми и средними партиями. Производство 
отличается высокой себестоимостью продукции, т.к. еще не полностью отработана 
технология его выпуска. 

Ключевое значение для успеха нового товара на рынке, имеют 
конструирование характеристики товара, его дизайн, потребительские свойства, а 
также обратная связь с потребителями, что позволяет выявить и устранить 
отрицательные моменты в качестве продукции, повысить ее привлекательность для 
конечного потребителя. В этот период на рынке обращается множество товаров 
аналогичного свойства, но именно таких товаров больше никто практически не 
производит. В этой стадии фирма-продуцент имеет монопольные позиции на рынке. 
Объем реализации продукции небольшой. 
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Предприятие, выходящее на рынок с принципиально новым товаром, обычно 
занимает исключительное положение на рынке, и конкуренция практически 
отсутствует. 

Цены с последующими стадиями Ж.Ц.Т. в современных условиях, как правило, 
наивысшие, поскольку на этой стадии, в связи с новизной и оригинальностью товара 
следует максимально использовать возможности цен. Однако при стратегии 
"прорыва" они могут быть низкими. 

Прибыли пока нет или она еще очень незначительна, т.е. предприятие имеет по 
этому товару убыток. 

Покупатель инертен к только что появившемуся товару на рынке. Его 
необходимо убедить испытать товар. Круг потенциальных потребителей товара 
ограничен сегментом новаторов. 

Для людей, стремящихся к новому и мышление которых отличает склонность к 
перспективному планированию специально разработана сеть каналов товародвижения 
для новой продукции. 

На рекламу тратятся значительные средства по отношению к объему 
реализации, она носит информационный характер. 

Расходы на маркетинг очень большие. Основные задачи маркетинга на этой 
стадии: 

• Формирование адекватной сбытовой сети за счет модификации существующей, 
создание новых сбытовых каналов, использование старой сбытовой системы;  

• активное проведение информационной рекламы, которая призвана донести до 
потенциальных покупателей достоинства и преимущества нового товара;  

• определение наиболее оптимального момента выхода на рынок с новым товаром;  
• преодоление функциональной конкуренции между новым товаром и уже 

"живущими" на рынке аналогичными продуктами;  
• выработка вариантов возможного поведения конкурентов в ответ на появление 
нового товара на рынке;  

• обеспечение соответствия существующей на рынке структуры потребления новому 
товару;  

• обеспечение технологической и рыночной адаптации нового товара на рынке. 

2. Стадия роста - характеризуется полной загрузкой производственных 
мощностей и даже их недостаточностью из-за перехода к крупномасштабному 
серийному производству продукции. 

Поскольку к этой стадии Ж.Ц. товар уже отработан и доведен до совершенства, 
качество его очень высокое. Модификации товара имеют качественные и 
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функциональные различия, т.е. проводится политика дифференциации продаваемой 
продукции такого вида. На рынке массово продается данный товар, но не появляются 
товары-конкуренты. 

Цены продолжают оставаться весьма высокими, однако всё же их уровень 
несколько ниже цен стадии внедрения. 

Предприятие начинает получать прибыль, резко возрастающую и 
достигающую к концу стадии роста максимальной величины. Именно начало 
получения прибыли маркетологи связывают с переходом в стадию роста. 

Круг покупателей расширяется. Растёт авторитет товара на рынке. 
Потребители приобретают товар нестабильно, неоднородного качества. 

Товарораспределение осуществляется по каналам массового сбыта. Расходы на 
рекламу большие, однако, составляют меньшую долю от объема продаж, чем в 
первой стадии жизненного цикла товара. Меняется акцент рекламной работы из 
информационной она превращается в агрессивную: 

реклама достоинства товара вообще идет на пользу также и конкурентам, 
поэтому предприятия стремятся убедить покупателя в достоинствах именно своего 
товара, акцентируя внимание адресатов рекламы на своё лидерство на рынке, 
товарную марку, особые конкурентные преимущества. 

На этой стадии задачи маркетинга: 

• избежать прямой конкуренции за счёт модификации и частичного 
совершенствования товара;  

• обеспечить эффективность агрессивной рекламы товара именно своего 
предприятия;  

• использовать широкую сбытовую сеть по массовым продажам товара;  
• обеспечить максимально высокий уровень цен и др. 

3. Стадия зрелости связана с некоторым избытком производственных 
мощностей и применением стабильных, отработанных технологий. Товар 
выпускается крупными партиями, затраты на углубление ассортимента высокие. 
Товар отличается превосходным качеством, изменений в характеристиках товара, как 
правило нет. С целью удовлетворения спроса потребителей предприятия, выпускают 
большое количество модификаций и вариантов продукции. Происходит медленный, 
неуклонный рост продаж до достижения максимума. Спрос на товар уже массовый и 
приобретает характер стандартного, происходит насыщение массового рынка, 
наблюдаются повторные и многократные покупки данного товара. Покупатель имеет 
возможность широкого выбора товара из нескольких фирменных марок. На этой 
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стадии Ж.Ц.Т. задачи маркетинга сводятся в основном к проведению мероприятий, 
направленных на продление ЖЦТ: 

• глубокую сегментацию рынка и освоение новых рынков, в частности экспортных;  
• дифференциацию ассортимента продукции;  
• конкуренцию рекламных компаний;  
• поощрение и стимулирование более частого потребления товара теми 
покупателями, которые его уже окупают;  

• изыскание способов более разнообразного использования товара;  
• расширение рынка за счет привлечения новых групп потребителей. 

В завершении стадии зрелости наблюдается стадия насыщения рынка данным 
видом товара. Уменьшается объем продаж и прибыль. Основной спрос исходит от 
консервативных покупателей, в то время как новаторы ищут новый товар-заменитель. 
Предприятия стремятся к дальнейшему совершенствованию продукта и ищут для 
него новые сферы применения. Увеличивается влияние конъюнктуры на 
результативность предпринимательской деятельности. Цены не стабильны, а спрос 
отличается большей эластичностью при их увеличении и низкой эластичностью при 
их понижении. Конкурентная борьба ведётся за сохранение. 

4. Стадия спада связана со значительным избытком производственных 
мощностей. Отмечается малая дифференциация товара. Качество товара 
нестабильное. Объём реализации падает. Фирмы начинают выходить из 
конкурентной борьбы, количество конкурентов уменьшается. Цены на товар низкие, 
прибыль резко сокращается и товары продаются с убытком для предприятия. 
Покупатели хорошо знают товар т.к. они опытны. Используется лишь некоторая часть 
каналов товародвижения. Суммы, затрачиваемые на рекламу, незначительны. 
Незначительны расходы на маркетинговые мероприятия. Продукт постепенно 
заменяется новым. На этой заключительной стадии Ж.Ц.Т. можно выделить три 
периода: - предприятие или фирма еще может пытаться продлить его жизненный 
цикл путем интенсивной рекламы, совершенствования  товара, маневрирования 
ценовой политики и др. 

• предприятие или фирма стремится выжать из товара остаточную прибыль (которая 
ещё реальна), привлекает лояльных потребителей, продолжающих закупать товар, 
резко сокращают издержки производства и сбыта товара, что позволяет на 
некоторое время отсрочить уход товара с рынка;  
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• предприятие или фирма снимает товар с продажи, причём тоже планово и 
обдуманно решительному снятию с рынка подлежат медленно оборачивающиеся, 
неходовые товары. 

Задача маркетологов - использовать Ж.Ц.Т. для повышения эффективности и 
прибыльности работы предприятия. Курировать товар на протяжении всего его Ж.Ц. 
учитывать проблемы и возможности, специфичные для каждой стадии Ж.Ц., 
реализовать потенциальные возможности получения максимальной прибыли в 
различных её стадиях - к этому должен стремиться руководитель торгового или 
сбытового отдела. 
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5.3. Инновационная политика 

Совокупность управленческих методов, обеспечивающая ускорение процессов 
интеграции всех типов нововведений (по товарам организационной структуре, 
методам продаж, рынкам и т.д.) и создание благоприятного климата на предприятии, 
стимулирующей инновацию во всех областях производственной и коммерческой 
деятельности, представляет собой инновационную политику. Её цель - сократить срок 
разработки и внедрения новой продукции и увеличить рентабельность производства и 
сбыта. 

Инновационная политика является стержневым звеном товарной политики в 
системе маркетинга и включает прежде всего процесс поиска идеи и создание нового 
товара с учетом конкретных конечных потребителей, выхода нового товара на рынок, 
наблюдение за его поведением на рынке. 

Под новым товаром в маркетинговой системе понимаются следующие типы 
товаров. 

Качественно совершенно новый товар, аналогов которому на рынке до его 
появления не было. Таких товаров по отношению к другим типам новых товаров 
довольно мало, поскольку их разработка весьма затруднена и требует 
технологических разрывов, качественно новых открытий и изобретений, связанных в 
основной своей части с развитием фундаментальных исследований и значительными 
затратами финансовых средств. Примером товаров такого типа могут служить ЭВМ, 
и аппараты факсимильной связи и др. 

Товар, несущий в себе значительное коренное усовершенствование и 
допускающий наличие на рынке товаров, по своему назначению способных и до 
появления данных нового товара удовлетворять аналогичные потребности конечных 
потребителей, т.е. товаров-аналогов по способу применения. Примером новых 
товаров такого типа могут служить лазерные звуковоспроизводящие диски, 
дополнившие и изменившие такой традиционный товар, как грампластинки, 
видеокамеры, кинокамеры и т.д. 

Товар обращающийся на рынке, но с некоторыми усовершенствованиями, не 
изменяющий коренным образом его характеристик. Примером таких товаров могут 
служить видеомагнитофон с цифровой системой записи, фотоаппараты с 
автоматической системой определения выдержки и расстояния и др.: 

• товар рыночной новизны, который является старым товаром для прежних рынков, 
но новым для данного, нового рынка;  

• товар новой сферы применения; 
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Мотивы для инновационных введений могут быть внешними и внутренними: 
Внешние - насыщенность рынка существующими товарами, развитие НТР, 

необходимость приспособления к структурным изменениям в отраслях 
промышленности, угрожающая позициям фирмы политика конкурентов, 
необходимость сглаживания конъюнктурных колебаний, изменения в предпочтениях 
потребителей. 

Внутренние - стремление увеличить рост продаж, рыночную долю и конечную 
прибыль, улучшить конкурентоспособность на рынке, уменьшить риск связанный с 
ограниченным товарным ассортиментом, выход на новый для фирмы рынок и т.д. 

Процесс разработки нового товара или реализации инновационной политики 
состоит из трёх этапов: 

1. Поиск идей нового товара. Чрезвычайно важное значение имеет определение 
потребности в инновации, формирование профиля требований покупателей в 
отношении нового товара, а также выбор момента нового товара на рынок.  

2. Изготовление образца нового товара и проведение лабораторных и рыночных 
испытаний. В связи со стремительным развитием НТП и способностью фирм-
конкурентов налаживать производство новых товаров в чрезвычайно короткие 
сроки, некоторые фирмы отказались от стадии рыночных испытаний, когда в 
течение примерно трёх или более месяцев товар допускался на ограниченном 
рынке и на основании этих результатов состоялось окончательное решение о 
целесообразности массового производства и коммерческого выпуска товара и 
вносились определённые коррективы в организацию его производства и сбыта.  

3. Масштабное, серийное производство и подготовка рынка. На этом этапе 
маркетологи следят за точным исполнением сроков и графиков работ и могут 
вносить определённые поправки в качественные характеристики товара с целью 
большего приближения его уровня. 
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5.4. Позиционирование товара 

Позиционирование товара означает систему определения новой продукции в 
ряду товаров, уже обращающихся на рынке, с учётом восприятия потребителями 
всего ряда конкурирующих между собой изделий. П.Т. - это определение его 
особенностей, характерных черт, отличающих его от аналогичных товаров-
конкурентов. 

Позиционирование и сегментация - тесно связанные понятия. Как отмечалось, 
сегментация даёт исходные моменты создания и производства товаров, которые 
соответствуют потребителям и предпочтениям выбранного сегмента рынка. 

Позиционирование возможно на разной основе, определённых преимуществах 
и характеристиках товара, специфических потребностях потребителя, специального 
использования товара, сопоставления и сравнения с другими товарами 
конкурирующей группы, ориентации на определенную группу потребителей, 
создание имиджа своему предприятию. 

Позиционирование затрагивает самые разные направления маркетинговой 
деятельности: товарное, ценовое, сбытовое, сервисное и рекламное. 

Потребитель может определить новый товар, как превосходящий по 
качественным или иным характеристикам, все до этого обращавшиеся на рынке 
товары, заменяющий тот или иной существующий на рынке товар: дополняющие 
обращающиеся на рынке аналогичные товары. 
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5.5. Оценка стратегии основных конкурентов 

Под конкуренцией понимается соперничество между отдельными лицами, 
хозяйствующими единицами на каком - либо поприще, заинтересованными в 
достижении одной и той же цели. 

Конкуренция в области маркетинга может быть трёх родов. Функциональная. 
Возникает потому, что любую потребность, вообще говоря, можно удовлетворить 
различными способами. Соответственно все товары, обеспечивающие такое 
удовлетворение, являются функциональными конкурентами. Функциональную 
конкуренцию приходится учитывать, даже если фирма является производителем 
поистине уникального товара. Видовая конкуренция - следствие того, что имеются 
товары, предназначенные для одной и той же цели, но различающиеся каким-то 
существенно важным параметром. 

Предметная конкуренция - результат того что фирмы выпускают, по сути, 
идентичные товары, различающиеся лишь качеством изготовления или даже 
одинаковые по качеству. Такая конкуренция иногда называется межфирменной. 

Разделяют конкуренцию ценовую и неценовую. Ценовая восходит к тем 
временам свободного рыночного соперничества, когда даже однородные товары 
предлагались по разным ценам. Снижение цены было основной, с помощью которой 
промышленник выделял свой товар, привлекая к нему внимание и в конечном счёте 
завоёвывал себе желаемую долю рынка. В современном мире производители 
стремятся дольше удержать цены постоянными, чтобы целенаправленно снижая 
себестоимость и расходы на маркетинг, обеспечить рост прибыли. Ценовая 
конкуренция меняется в основном фирмами-субсайдерами в борьбе с монополиями. 
Ценовые методы используются для проникновения на рынки с новыми товарами, а 
также для укрепления позиций в случае внезапного обострения проблемы сбыта. При 
прямой ценовой конкуренции фирмы широко оповещают о снижении цен на 
выпускаемые и имеющиеся на рынке товары. При скрытой ценовой конкуренции 
фирмы вводят новый товар с улучшенными потребительскими качествами, а цену 
поднимают непропорционально мало Неценовая конкуренция выдвигает на первый 
план более высокую, чем у соперников, надёжность, меньшую "цену потребителя", 
более современным дизайном и т.д. Орудием неценовой конкуренции всегда была 
реклама, так фирма доносит информацию о товарах до потребителей, формируют 
доверие к продукции, доверие к своей товарной, ценовой и сбытовой политике. 

К незаконным методам неценовой конкуренции относятся промышленный 
шпионаж, переманивание специалистов, выпуск поддельных товаров, закупка 
образцов с целью их копирования. 
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Маркетинговые методы управления фирмой по существу можно отнести к 
неценовым методам конкуренции. 

Стратегию основных конкурентов изучают теми же методами, которыми 
исследуют рынки. К числу факторов, используемых конкурентами для обеспечения 
успеха, можно отнести все маркетинговые составляющие, но нужно выделить 
важные. Обычно при оценке стратегии отвечают на следующие вопросы: 

Каковы главные факторы конкурентоспособности чужих товаров ? 
Какова практика фирм-конкурентов в рекламе и стимулирование сбыта ? 
В чём привлекательность упаковок ? 
Используют ли конкуренты для сбыта местную торговую сеть или создают 

собственную ? и т.д. 
В итоге мы получаем информацию, которая позволяет прийти к заключению, 

почему конкуренты действуют именно так, сделать вывод об ассортименте товаров и 
политике цен, рассчитать сбытовые издержки конкурентов, выявить товары 
рыночной новизны. 

Ключевыми факторами успеха принято называть факторы, вытекающие из 
требований рынка, которые могут дать фирме решающие преимущества перед её 
конкурентами. Например, ключевым фактором может быть "экономическая ниша", 
т.е. удовлетворение существующими производителями потребности, которые можно 
удовлетворить предлагаемым товаром. Ключевыми факторами успеха могут быть 
также изменения в сбытовой сети, в политике выбора товаропроизводящей системы и 
т.д. 

Ключевые факторы успеха выявляют всегда в сравнении своего товара и своей 
фирмы с конкурентами. После сравнения высшая администрация решает, по каким 
показателям следует обойти конкурентов, а по каким удержаться с ними на одном 
уровне, либо даже в чём-то уступить. Иногда ключевые факторы успеха оказываются 
такого свойства, что фирма самостоятельно не в состоянии им овладеть. Перед 
использованием факторов успеха необходимо сначала выяснить, "внешняя среда" или 
"внутренняя среда" маркетинга ответственны за возможное возникновение 
препятствий их использования. Далее решить - способна ли фирма изменить 
существующее положение цен, и если да - разработать программу, если нет - 
выяснить возможность работы на другом рынке или в другом секторе. 

Любой товар, вынесенный на рынок, проходит там проверку на степень 
удовлетворения общественных потребностей. 

Конкурентоспособность товара можно определить, только сравнивая товары 
между собой. Иными словами конкурентоспособность - понятие относительное, чётко 
привязанное к рынку и времени продажи. 
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Число "параметров конкурентоспособности" зависит от вида и сложности 
изделия в техническом и эксплуатационном отношениях, а также требуемой точности 
оценки, цели исследования и других факторов. Конкурентоспособность определяется 
только теми свойствами, которые определяют и представляют существенный интерес 
для покупателя. Для оценки конкурентоспособности важно иметь ввиду, что на 
современном рынке фирмы стараются продавать не отдельные товары, а весь 
комплекс связанных с товарами услуг, так что покупатель оценивает товар с новых, 
более приемлемых для него и более трудных для производителя позиций. 

Нужно ясно представить, что любой товар, как только он вышел на рынок, 
немедленно начинает в той или иной мере терять свою конкурентоспособность. 
Поэтому конкурентоспособность новых товаров обязана быть весьма опережающей и 
долговременной. 

Особое внимание следует уделять не столько улучшению технических 
параметров изделия, хотя они и важны, сколько снижению цены потребителя. 
Мировая практика знает немало примеров, когда именно этот параметр становится 
решающим, хотя новый товар продавался по существенно более высокой начальной 
цене. 

Весьма эффективно используют параметр конкурентоспособности для рекламы 
своих товаров авиастроительные фирмы. Многие из них предлагают потенциальному 
покупателю специальный анализ, который учитывает всю имеющуюся у 
авиакомпаний технику, маршруты, загрузку самолётов и проспекты перспективы 
развития авиа сообщений, демонстрируя, насколько выгоднее будет заменить старую 
технику новой (с точки зрения роста прибылей.) 

Параметры, характеризующие конкурентоспособность, подразделяются на 
технические и экономические группы. 
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Ключевые слова и термины: 

Товарная политика. Этапы инновационной политики. Жизненный цикл 
товара. Стратегия основных конкурентов. Стадия роста. Видовая конкуренция. 
Стадия зрелости. Неценовая конкуренция. Стадия спада. Ключевые факторы 
успеха предприятия. Оценка уровня конкурентоспособности. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Что представляет собой товарная политика ?  
2. Как происходит управление качеством товара ?  
3. На какие стадии делится жизненный цикл товара ?  
4. Какие маркетинговые мероприятия связаны со стадией внедрения ?  
5. Какие маркетинговые задачи ставятся перед организацией при стадии роста ?  
6. Что необходимо делать маркетологу во время зрелости товара ?  
7. Необходимы ли маркетинговые мероприятия при наступлении стадии спада 

товара ?  
8. Какой товар считается новым ?  
9. Основные этапы разработки нового товара.  
10. В чём заключается оценка уровня конкурентоспособности ?  
11. Что означает позиционирование товара ?  
12. Как оценивается стратегия основных конкурентов ? 
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ГЛАВA 6. КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА 

6.1. Реклама и её роль в коммуникационной политике 

Коммуникационная политика, как политика формирования спроса и 
стимулирования сбыта включает следующие основные составляющие: товарную 
рекламу, престижную рекламу, стимулирование сбыта иперсональные продажи, а 
также предполагает организацию участия в выставках и ярмарках, работу с 
общественностью, средствами массовой информации и др. Реклама и её виды 
занимают особое место в коммуникационной политике.Онапризвана решать наиболее 
сложную и труднореализуемую задачу - формулировать и стимулировать спрос. 

Реклама - это убеждающее средство информации о товаре или фирме 
/предприятии/, коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и 
достоинств деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального покупателя 
к покупке. 

Реклама содействует реализации товара, процессу превращения товара в 
деньги, способствует ускоренному и успешному завершению процесса оборота 
средств, т.е. процессу производства на уровне фирмы. Реклама может формировать 
спрос и рынок, а также управлять ими. 

6.1.1. Составляющие рекламы 

Сфера деятельности рекламы гораздо шире составления объявлений. Она 
включает в себя: 

• изучение потребителей, товара или услуги, которые предстоит рекламировать;  
• стратегическое планирование в смысле постановки целей, определение границ 
рынка, обеспечение ассигнований и разработки творческого подхода и планов 
использования средств рекламы;  

• принятие тактических решений по смете расходов при выборе средств рекламы, 
разработки графиков публикаций и трансляции объявлений;  

• составление объявлений, включая написание текста, подготовку макета, 
художественного оформления, и их производство. 

Реклама как форма платной и личной коммуникации 
Следует иметь ввиду, что реклама является платной и личность плательщика 

известна. Хорошо это или плохо, но, сталкиваясь с объявлением, мы сразу узнаём, кто 
именно пытается продать нам товар или услугу. И само собой разумеется, что 
рекламодатель оплатил время или место, использованные для открытой попытки 
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уговорить нас. (Если учесть, что некоторые ведущие рекламодатели тратят до 600 
млн. долл. ежегодно, станет понятнее, насколько серьёзна гонка за ускользающим 
потребителем). 

Реклама как многофункциональное предприятие 
Важно осознать, что реклама - деятельность многофункциональная. Она 

служит многим хозяевам для достижения множества целей. Мы с вами рекламируем 
продажу гаража или к примеру, велосипеда. Розничные торговцы рекламируют 
продаваемые ими товары или услуги по обычным ценам или по ценам "ниже 
розничных". Сообщая об открытиях, закрытиях, годовщинах или новых сотрудниках, 
делают акцент на ценах или престиже, на скидках или первосортных товарах, на 
новинках или модной старине, а то и просто поздравляют нас с праздником или 
просят ездить осторожнее. Производители дают рекламу, чтобы побудить нас 
покупать их товары или услуги у розничных торговцев. Или действуют напрямую, 
торгуя на основе почтовых заказов или с помощью коммивояжеров. Деловые 
предприятия адресуют свою рекламу деловым предприятиям с целью продажи 
химикатов, оборудования, услуг ЭВМ и т.д. Правительство рекламирует продажу 
облигаций, идею рационального использования энергоресурсов, идею службы в 
вооружённых силах. Местные органы власти дают рекламу, чтобы подтолкнуть 
развитие туризма (или ограничить его), привлечь к себе промышленные предприятия, 
популяризировать идею массовых транзитных перевозок через свою территорию или 
внушить землякам чувство гордости. Некоммерческие организации призывают в 
рекламе активно поддерживать того или иного политического кандидата или 
выступать против него, охранять дикую природу или род человеческий. 

Реклама, как процесс из четырёх составляющих 
Представим себе это следующим образом: 
РЕКЛАМОДАТЕЛИ, которые иногда используют 
РЕКЛАМНЫЕ АГЕНТСТВА, которые рассылают их обращения через 
СРЕДСТВА РЕКЛАМЫ (обычно средства массовой информации), чтобы с 

ними ознакомились потенциальные ПОТРЕБИТЕЛИ этих обращений - как минимум, 
а зачастую и самих рекламируемых товаров или услуг. Рассмотрим эти 
составляющие. 

Рекламодатели - весьма разноликая "компания". Это производители, 
розничные и оптовые торговцы, фирмы услуг, дистрибьюторы, профсоюзы, частные 
лица и многие другие. Рекламодатели оплачивают счета, а сегодня этих счетов 
ежегодно набирается более чем на 65 млрд.долл. Соотношение между основными 
типами рекламодателей выглядит следующим образом: Общенациональные. Они 
составляют большую часть, как правило, это производители, т.е. фирмы, 
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выпускающие товары с которыми мы встречаемся в универсамах, демонстрационных 
залах, выставках и т.д. Среди наиболее интенсивно рекламируемых товаров - 
продукты питания, туалетные принадлежности, автомобили, лекарства и лечебные 
средства, услуги потребительского характера, пиво, вино, табак и принадлежности 
для курения, лёгкие закуски и безалкогольные напитки. На долю 10 крупнейших 
рекламодателей приходится почти 70% общих расходов на рекламу в стране. 
Местные рекламодатели - это главным образом розничные торговцы. Стремясь играть 
роль агентов по закупкам своей округи, розничные торговцы тратят на рекламу 
большие средства, дабы сообщить населению, что они для него закупили, и 
обосновать, почему следует делать покупки именно у них. Сегодняшняя розничная 
реклама, вероятно, гораздо больше общенациональной подходит к понятию 
"рыночная информация". Благодаря своей регулярности, акценту на ценах и 
сведениях о местах продажи товаров в округе, розничная реклама стала для многих 
путеводителем по магазинам. 

Рекламные агентства 
Выражаясь официальным языком, рекламные агентства - это независимые 

предприятия, состоящие из творческих работников и коммерсантов, которые 
разрабатывают, готовят и размещают рекламу в средствах рекламы для заказчиков, 
стремясь найти покупателей для своих товаров и услуг. Как правило, агентства 
предлагают потенциальным клиентам услуги самых разных специалистов, среди 
которых текстовики, художники, продюсеры телевидения и радио, специалисты по 
рекламным средствам, исследователи и т.д. В рамки приведённого выше определения 
укладываются более 5,5 тыс. американских агентств, обслуживающих компании, 
которые занимаются общенациональной, межнациональной и местной рекламой. В 
основном к услугам рекламных агентств, прибегают общенациональные 
рекламодатели, поскольку многие розничные торговцы либо готовят свою рекламу 
сами, либо используют возможности, предоставляемые местными газетами, радио 
или телевизионными станциями. 

Средства рекламы 
Подобно всем нормальным людям, специалисты рекламы смотрят телевизор, 

слушают радио, читают газеты и журналы. Но как профессионалы они рассматривают 
средства массовой информации в качестве носителей, доставляющих рекламные 
обращения аудитории, собранной благодаря основному (не рекламному) материалу, 
который предлагают радио - и теле станции, газеты или журналы. Поскольку доходы 
журналов и газет на 60-70%, а доходы телевидения и радио почти на все 100% 
состоят из поступлений за рекламу, рекламодателей и их агентства всячески 
ублажают и подкармливают, не жалея на это огромных затрат времени и усилий. 
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Таким образом, журналы, газеты телевизионные и радиостанции обычно привлекают 
нужную аудиторию своим не рекламным содержанием, а рекламодатель получает 
возможность обратиться именно к этой аудитории. Прочим средствам рекламы, 
чтобы привлечь внимание определённой аудитории, приходится полагаться 
исключительно на само обращение. Важную роль связующего звена между 
рекламодателями и потенциальными покупателями играют, в частности прямая 
почтовая реклама, плакаты, щиты, рекламные планшеты в общественном транспорте 
и рекламное оформление торговых помещений. Реклама - это, прежде всего форма 
массового увещевания, и вступить в контакт с аудиторией ей помогают средства 
массовой информации. 

Потребители 
Будучи потребителями рекламы, мы вероятно, осознаём, что по ряду важных 

признаков она отличается от других знакомых нам средств коммуникации. Во - 
первых, рекламе присуща повторяемость. Мы не только снова и снова видим рекламу 
одного и того же рекламодателя, но и многократно встречаем одно и то же 
объявление. И это, конечно, соответствует замыслу рекламодателя. Во вторых мы 
воспринимаем рекламу в остро конкурентном окружении. Одни рекламодатели 
призывают тратить, другие - экономить, одни курить, другие -бросить курить. И 
конечно же большинство из них хочет, чтобы мы что - то предприняли в отношении 
конкретной марки товара или конкретного магазина. 

И наконец, реклама воспринимается как часть нашей повседневной 
общедоступной культуры. Многое, о чём рассказывают рекламные объявления мы 
воспринимаем "как должное", хотя во многих других видах коммуникации это 
показалось бы нам странным чудачеством. 

6.1.2. Разновидности рекламы 

Для понимания рекламы нужно прежде всего разобраться в её наиболее 
существенных функциях. Одним из залогов формирования реального взгляда, на 
разнообразный рекламный ландшафт может стать постановка вопросов: кто 
пользуется рекламой и в каких целях? 

Начнём с производителей. Это предприятия, изготавливающие товар и или 
предлагающие услугу с целью получения прибыли. Часто (но не всегда) они 
предлагают свой товар или услугу под торговой маркой. Это может быть название 
компании или просто одно марочное название из ассортимента товаров фирмы. 
Реклама от имени производителей имеет множество разновидностей. 
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Например, такие как: 

• Реклама на индивидуального потребителя;  
• Реклама на сферу торговли;  
• Реклама "паблик рилейшнс" (престижная реклама);  
• Реклама на специалистов;  
• Международная реклама. 

После рекламы потребительских товаров и услуг, распространяемой 
производителями, реклама от имени розничных торговцев, пожалуй, лучше всего 
известна большинству из нас и уж наверняка оказывает повседневное влияние на 
наше покупательское поведение. Многие розничные торговцы предлагают на 
продажу товары, изготовленные другими. Розничные универмаги, аптеки, 
продовольственные магазины, магазины спортивных товаров - все предлагают нам 
товары, закупленные ими у производителей. В данных случаях местные предприятия, 
например, банки, рестораны, похоронные бюро или химчистки, помимо продажи 
товаров, предлагают нам ещё и услуги. Однако в обоих случаях желанная цель 
рекламы в принципе одна и та же: покупайте в моём магазине (пользуйтесь моими 
услугами), а не у конкурента. Наиболее распространённым вариантом рекламы от 
имени отдельных лиц, без сомнения, является рубчиковая реклама. На этой "ярмарке" 
сотни и тысячи людей пытаются продать (или найти) товары и услуги. Одним из 
наглядных примеров подобного вида рекламы может служить университетская доска 
объявлений. И хотя за место в этом случае обычно не платят, рекламодателю 
зачастую предстоят определённые расходы на размножение своего объявления. На 
долю правительственных, розничных торговцев и частных лиц (на примере США) 
приходится большая часть общего объёма рекламы. Однако можно с уверенностью 
утверждать, сто в последней четвертиXX века получит дальнейшее распространение 
растущая уже сейчас реклама от имени правительства, общественных институтов и 
групп. Примером тому может служить: Правительство призывает нас экономить 
электрическую энергию; люди объединяются в комитеты "Граждане за..." и дают 
рекламу, призывают голосовать за кандидата. Характерная черта этих объявлений в 
том, что они даются от имени не отдельных предпринимателей, а обществ, 
ассоциаций, групп и комитетов. Кроме того, они в основном нацелены на продажу 
конкретного товара или конкретной услуги. Их цель не получение прибыли, а 
заострение вопросов, оказание влияния на взгляды, на законодательство или на 
изменение поведения в сторону, представляющуюся желательной для общества. 
Реклама такого рода - попытка воздействовать как на отдельных граждан, так и на 
другие организации (например, правительственные). Основными видами рекламы 
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являются товарная и престижная реклама. Главная задача товарной рекламы - 
формирование и стимулирование спроса на товар. Пропагандируя конкретный товар, 
реклама содействует его продаже. Товарная реклама информирует потребителя о 
свойствах и достоинствах товара, побуждает интерес к нему, потребитель стремится 
установить контакты с продавцом и из пассивного потенциального превращается в 
активного, заинтересованного в покупке покупателя. 

Престижная или фирменная реклама представляет собой рекламу достоинств 
фирмы выгодно отличающих ее от конкурентов. Цель такой рекламы - создание среди 
общественности и прежде всего активных и потенциальных покупателей 
привлекательного имиджа, выигрышного образа фирмы, который вызвал бы доверие 
к самой фирме и всей выпускаемой ею продукции. Престижная реклама подчёркивает 
заботу компании о потребителе, окружающей среде, повышении благополучия 
населения, выпуске новых высококачественных товаров и преследует задачу 
формирования у потребителей мнения о ней, как о надёжном партнёре, солидном, 
высокопрофессиональном поставщике, стремится создать благоприятный образ 
фирмы. И тем самым содействовать активному сбыту всех производимых ею товаров, 
как в настоящее время, так и в будущем. Престижная реклама формирует 
благоприятное общественное мнение о фирме, сопряжена с проведением ею 
значительной общественной деятельности, в том числе благотворительной, 
организацией научно -технических конференций, семинаров, участием в 
общественных фондах стимулирования образования, развития искусства, 
проведением юбилейных мероприятий, спонсорством, работой с прессой и т.д. 
Престижная реклама призвана обеспечить положительную установку для восприятия 
благоприятного образа фирмы, её товарной рекламы, сокращать время на убеждение 
покупателя к принятию решения о покупке. Такая реклама охватывает более 
широкую аудиторию и не является прессинговой: не навязывает готовых решений и 
мнений, предоставляя покупателю право самостоятельно отдать своё предпочтение 
той или иной фирме. 

Различают рекламу непосредственную и косвенную. 
Непосредственная реклама осуществляется на коммерческих условиях и 

указывает рекламодателя, прямо выполняя рекламную функцию по отношению к 
конкретному товару или конкретной фирме. 

Косвенная реклама выполняет рекламную функцию в завуалированной 
форме, не используя прямых каналов распространения рекламных средств и не 
указывая непосредственно рекламодателя. Различают рекламу информационную и 
агрессивную в зависимости от характера и особенностей рекламного материала и 
стадий жизненного цикла товара. Например, на первой стадии жизненного цикла 
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товара, когда товар новый и его ещё не выпускают фирмы - конкуренты, 
предпочтительнее информационная реклама, подчёркивающая отличительные 
преимущества данного, оригинального по своим качествам и эксплуатационным 
характеристикам товара. Эта реклама информирует покупателей о товаре. Однако на 
третьей стадии Ж Ц Т осуществляется агрессивная реклама, демонстрирующая 
преимущества товара именно этой фирмы. Реклама бывает однородной и 
неоднородной. Однородная реклама на различных рынках сбыта одна и та же, она 
даёт экономию по издержкам и затратам на рекламную компанию. Однако 
проведение такой рекламы связано со значительными трудностями и чревато 
неудачами в случае недостаточной её разработки. 

В практике деятельности фирмы используется превентивная реклама, когда на 
рекламу расходуется больше средств, чем это оптимально обусловлено. Такая 
реклама проводится, как правило, с целью подорвать позиции конкурентов, которые 
не в состоянии тратить такие большие суммы на рекламные цели. Различают также 
вводящую, защитную или корпоративную рекламу. Этот вид рекламы представляет 
предпринимательскую в т.ч. экспортную деятельность фирмы, как содействие 
реализации правительственных программ, социально - экономического развития 
государства. Это создаёт представление о фирме как об организации - патриоте, 
работающей на благо страны, как о надёжном и солидном партнёре. В рекламе 
подчёркивается, что правительственные и деловые круги высоко оценивают работу 
фирмы и представляют ей преференции и льготы на лицензии, кредиты и т. д. Среди 
рекламных средств (каналов распространения рекламы) основное место занимает 
прямая реклама. Это прежде всего индивидуальная рекламная работа: 
распространение рекламными агентствами рекламной литературы непосредственно 
потенциальным покупателям, предусматривающая личное общение агента с 
аудиторией или отдельными лицами. Кроме личного общения, прямая реклама 
предусматривает распространение рекламных материалов по почте по специально 
отобранному списку потенциальных покупателей, а также общение с 
индивидуальными покупателями по телефону, телефаксу, получивший широкое 
распространение. Непосредственная реклама имеет определённые недостатки: 
относительно узкий круг покупателей, с которыми работает фирма, ограниченные 
возможности расширения числа новых покупателей, низкую оперативность, 
поскольку для осуществления рекламы приходится затрачивать значительное время - 
от нескольких недель до нескольких месяцев. В связи с этим фирмы активно 
используют в рекламной деятельности безличные средства массовой рекламы: 
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• Рекламу в прессе - помещение рекламных объявлений в газетах и журналах общего 
назначения, специальных, отраслевых журналах, фирменных бюллетенях, 
справочниках;  

• Печатную рекламу - проспекты, каталоги, буклеты, плакаты, листовки, открытки, 
календари;  

• Экранную рекламу - кино, телевидение, слайд-проекция;  
• "ТВ - маркетинг" - по каналу домашнего телевизора рекламируется перечень 
предлагаемых к продаже товаров и покупатель может по телефону заказать 
интересующий его товар с доставкой на дом и др.;  

• Радиорекламу - реклама передаваемая по радиовещанию;  
• Наружную рекламу - крупногабаритные плакаты, мультивизионные плакаты, 
электрифицированные панно с неподвижными или бегущими надписями, наружная 
реклама с использованием программ ЭВМ;  

• Рекламу на транспорте - рекламные надписи на наружных поверхностях 
транспортных средств, витрины с товарами на вокзалах;  

• Рекламу на месте продажи товаров - витрины магазинов, вывески в торговых 
залах, упаковка. 
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6.2. Планирование рекламной компании 

Маркетинг включает рекламные мероприятия, которые должны 
ориентироваться на стратегические цели маркетингового планирования. Взаимосвязь 
всех звеньев маркетинга - основа единой стратегии и тактики рекламной 
деятельности в системе маркетинга. Поэтому при осуществлении плана рекламной 
компании необходимо прежде всего согласовывать её цели и принципы с общим 
маркетинговым планом фирмы или предприятия. При планировании рекламных 
мероприятий по конкретному товару следует учитывать стадию жизненного цикла, 
которую этот товар переживает на рынке. План рекламных действий должен 
основываться на анализе требований потребителей, сегментировании рынка и 
позиционировании товара. Ошибки могут привести к неудаче не только рекламных 
мероприятий, но и всей маркетинговой деятельности фирмы. 

Составление плана рекламных выступлений должно предусматривать 
обязательную множественность и определять оптимальную комбинацию 
используемых рекламных средств, а также видов рекламы, т.е. реклама должна 
одновременно задействовать целый комплекс рекламных каналов, например, рекламу 
в печати, по телевидению, на транспорте и т.д., а также обеспечить одновременное 
использование разных её видов, например, товарной и престижной, а также 
определить их соотношение. 

Планирование рекламной компании осуществляется следующими этапами: 

• Определяются объекты рекламы /товар или фирма/ и содержание информации, 
которую необходимо сообщить активным и потенциальным покупателям о товаре;  

• Определяется субъект или адресат рекламы, т.е. группа потребителей и покупателей 
или лиц, влияющих на решение опокупке, к которой обращаются с рекламными 
объявлениями;  

• Определяется мотив рекламы - на что делается акцент в рекламном объявлении, 
чтобы привлечь внимание покупателей к товару;  

• Выбираются виды рекламных средств и определяется оптимальный их набор и 
сообщение /каналы распространения рекламных объявлений/.  

• Составляется рекламное сообщение - формулируется заголовок, составляется текст, 
определяются иллюстрации, выбирается персонаж, носители рекламы и 
музыкальное сопровождение;  

• Составляется график рекламных выступлений - рекламные мероприятия 
координируются во времени /по месяцам, неделям, дням, часам, минутам, 
секундам/, по видам рекламы и средствам её распространения;  
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• Составляется смета расходов, и расходы в разбивке по отдельным статьям 
/используются специальные методики и формулы/;  

• Предварительно определяется рекламная эффективность -подсчитываются в 
количественном выражении преимущества в сбыте, получаемые за счёт 
предполагаемой рекламной компании. 

Объектом рекламы служит товар или фирма. Определение объекта рекламы 
чрезвычайно ответственный момент планирования и организации рекламной 
деятельности. Объектом рекламы может служить только тот товар, который 
разработан или усовершенствован, исходя из требований рынка, точного определения 
запросов конкретного сегмента потребителей, для продажи которым он рассчитан. 
Поэтому товар должен быть не просто качественным, а обязательно соответствовать 
вкусам и желаниям конечных потребителей, быть способным решить те или иные 
проблемы. 

Структура рекламы, умение показать товар лицом, броскость и оригинальность 
рекламного объявления во многом определяют успех продажи товара на всех стадиях 
его жизненного цикла. 

Чрезвычайно важным при планировании рекламных выступлений является 
точность фокусирования, сегментации рынка и определении субъекта или адресата 
рекламных объявлений. Следует иметь ввиду, что сегмент конечных потребителей и 
адресат рекламной компании - не обязательно одно и то же лицо. Например, при 
сегменте рынка костюмов или галстуков для мужчин, адресаты в подавляющем 
большинстве случаев играют решающую роль в принятии решения о покупке данного 
товара. 

При определении плана и организации рекламной кампании важен выбор 
основного мотива рекламы, самым тесным образом связанного с сегментацией рынка 
данного товара и его позиционированием. 

Мотивы рекламных объявлений могут быть первичные и вторичные в 
зависимости от критериев, положенных в основу их классификации. 

К первичным мотивам рекламы товара относятся такие показатели, как 
качество, эксплуатационные достоинства, особенности и отличия от товаров - 
конкурентов, низкие расходы на эксплуатацию и ремонт, высокая 
производительность, прочность, долговечность, надёжность, безопасность, лёгкость, 
мощность, точность, экологическая чистота, пригодность для конкретных целей 
покупателей, выгоды, которые товар ему принесёт и т.д. 

К вторичным мотивам рекламы товара относятся качество и широта услуг, 
предоставляемых покупателю и потребителю, полнота ассортимента товара, опыт 
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предприятия по производству данной продукции, успехи на выставках, тщательность 
лабораторных тестов в отношении качества товара, мнение других представительных 
покупателей по использованию товара и др. 

При выборе основных мотивов рекламных сообщений полезен анализ 
возможных преимущественных мотивов приобретения товара покупателем, а именно: 

Первичные мотивы покупки - желание утолить голод и жажду, обеспечить 
уютное окружение и комфорт, избавиться от боли и опасности, обеспечить 
благополучие близких, получить одобрение со стороны окружающих, добиться 
превосходства над другими людьми и др.: 

Вторичные мотивы покупки - стремление к красоте и развитию вкуса, к 
чистоплотности, выгоде, экономии, надёжности, сохранению здоровья, культуре, 
повышению работоспособности, любопытство и др. Определение каналов, средств 
распространения рекламы и оптимального их сочетания осуществляется в 
соответствии с целями рекламы в целом, а также с особенностями товара, 
характеристиками адресата рекламы и основных мотивов, акцентов рекламного 
обращения. 

При выборе канала распространения рекламы необходимо учитывать: 

• соответствие рекламы имиджу товара и фирмы, её стилю и специфике товара;  
• функцию канала - информационную, развлекательную, образовательную;  
• характер рекламного послания;  
• технические возможности канала;  
• соответствие канала целевой аудитории, адресату рекламной компании по 
структуре, количеству и регионам;  

• выбор времени рекламной компании, периодичность канала рекламы;  
• доступ и стоимость;  
• составление рекламного сообщения предполагает;  
• заголовок рекламного сообщения, его девиз;  
• текстовую часть рекламы;  
• выбор носителя /персонажа/ рекламного сообщения;  
• иллюстрации;  
• музыкальное сопровождение;  
• тиражирование и копирование рекламного сообщения. 

Составление сметы расходов на рекламные мероприятия и предварительное 
определение рекламной эффективности - последний этап в планировании рекламной 
кампании. При разработке рекламного бюджета учитываются факторы, влияющие на 
его величину: объём и размер предполагаемого рынка сбыта, роль рекламы в общем 
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комплексе маркетинговой деятельности и этапы жизненного цикла товара, его 
дифференциацию, предполагаемый объём сбыта и размеры прибыли, затраты 
конкурентов на аналогичную работу, собственные финансовые возможности и др. 

Определяя рекламный бюджет, необходимо не только скалькулировать общие 
объёмы расходов на рекламу, но и распределить эти расходы по функциям рекламной 
деятельности /рекламные исследования, производство рекламных объявлений и т.д./ 
сбытовым территориям, средствам рекламы, рекламируемым товарам. 

Следуетиметь ввиду, что около 80% всех рекламных средств занимают 
издержки на каналы распространения рекламы. Предварительная оценка 
эффективности затрат на рекламные цели осуществляется следующими методами. 

Портфельные испытания предлагают выбор оптимальной рекламы из 
альтернативных рекламных вариантов, которые потребитель оценивает по шкале: 
"очень информационные", - "не очень информационные", "запоминается" - "не 
запоминается" и т.д. 

Метод ранжирования предполагает оценку /ранжирование/ рекламы 
несколькими потребителями или экспертами, присваивающими соответствующие 
места /ранг/ каждому из предполагаемых рекламных вариантов. 

В период проведения рекламной кампании или по её окончании проводятся 
тесты по определению её реальной эффективности: тест на узнаваемость рекламы, 
тест на запоминаемость рекламы, показатель эффективности расходов на рекламу в 
сравнении с другими компаниями "конкурентами". Он рассчитывается на 1000 
покупателей, приобретших рекламируемый товар. 

 105



6.3. Теоретические аспекты разработки программы стимулирования 
сбыта 

В отличие от рекламы, которая направлена на приближение покупателя к 
товару, стимулирование сбыта приближает товар к потребителю Поэтому отдача от 
мер стимулирования сбыта более быстрая. Однако они охватывают меньшее число 
потенциальных потребителей, чем реклама. 

Различают три типа субъектов стимулирования сбыта: покупатели, 
посредники, продавцы. 

Наиболее широко представлены, средства стимулирования сбыта для 
покупателей. Самые важные из них - финансовые: скидки на цены, кредит, гарантия 
возврата денег, премиальная продажа, организация возможных конкурсов и лотерей, 
использование упаковки как средства стимулирования сбыта товара предусматривает 
разработку такой упаковки, которая при приобретении товара не выбрасывается, а 
может быть применена как самостоятельный товар: привлекательные стеклянные или 
пластмассовые баночки для упаковки конфет, прозрачные кофейники для упаковки 
кофе и т.д. 

Важным средством стимулирования продаж являются кампании расширенной 
продажи товаров, организуемой в зависимости от сезона или в ознаменование юбилея 
фирмы. В этом случае большое значение имеет методика раскладки товаров, 
поскольку опытный маркетолог умеет представить такое их сочетание, которое 
повышает общий объём продаж и обеспечивает параллельно с продажей 
удешевлённых товаров также и дорогих, не подвергшихся удешевлению. 

Сервисная политика предполагает техническое обслуживание проданных 
изделий и сервисное обслуживание - предоставление покупателю различного рода 
услуг по доставке и транспортировке товара и т.д.

Техническое обслуживание включает в себя: 
предпродажное обслуживание, предусматривающее подготовку товара к 

продаже, разработку системы каталогов и прейскурантов, подготовку и перевод 
технической документации и инструкций пользования на иностранный язык, 
придание готовой, промышленной продукции товарного вида после транспортировки 
к месту назначения: распаковку, рас -консервацию, снятие антикоррозийных и иных 
покрытий, монтаж, заправку топливом, смазку, наладку и регулировку, доведение 
показателей до паспортного уровня, демонстрацию товара в действии, обучение 
обращению с товаром и т.д.; послепродажное обслуживание, которое в свою очередь 
подразделяется на гарантийное и послегарантийное. В гарантийный период расходы 
по техобслуживанию несёт продавец, а в послегарантийный период - покупатель. 
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Послепродажное обслуживание связано с текущим ремонтом поставленных товаров, 
снабжением их запасными частями, заменой дефектных деталей и узлов на новые, 
проведением различного рода профилактических осмотров, испытаний и плановых 
ревизий, капитальным ремонтом и т.д. 

Сервисное обслуживание /при хорошей его организации/ может быть и 
самостоятельной прибыльной статьёй доходов фирмы поскольку даже при умеренной 
цене на сервис и запчасти обеспечивается дополнительная прибыль за счёт 
многоразовости соответствующих операций. 

Техническое обслуживание представляет собой один из важнейших 
составляющих конкурентоспособности товаров и определяет успех и интенсивность 
продаж на рынке. Сервисные службы, имеющие прямые контакты с конечными 
потребителями, являются ценнейшими источниками информации для маркетинговых 
исследований изучения требований и запросов потребителей, явления слабых сторон 
и дефектов товара, вызывающих основные нарекания у покупателя, аккумулирования 
идей новых моделей и видов продукции и т.д. 

Прямые или персональные /личные/ продажи - это продажа товара 
непосредственно покупателю. Персональные продажи предполагают, прежде всего, 
работу коммивояжеров и торговых агентов лично с каждым отдельным потребителем, 
непосредственное распространение рекламных материалов, демонстрацию товара в 
реальных условиях использования, возможность прямого диалога между продавцом и 
покупателем и установления длительных отношений по купле-продаже товаров. 

Преимуществом такой формы продвижения товара являются прямые контакты 
продавцов с конечными потребителями персональная, индивидуальная работа с 
клиентурой со стороны торговых агентов и коммивояжеров, которые содействуют 
расширению объёма продаж и стимулируют сбыт продукции с учётом 
индивидуальных особенностей конечных потребителей. К тому же персональные 
продажи служат важнейшим источником ценной информации по рынку и являются 
каналом прямых и обратных связей между продавцами и покупателями. 

К персональным продажам фирмы чаще всего обращаются, если покупатели 
крупные и осуществляют значительные закупки; если потребители географически 
сконцентрированы; если поставляются довольно дорогие, престижные, требующие 
специального исполнения товары; если это предусмотрено маркетинговой стратегией 
фирмы. 

Персональные продажи отличаются гибкостью и адаптивностью и затраты на 
их осуществление имеют большую эффективность, чем рекламные издержки. В то же 
время персональные продажи не лишены определённых недостатков: они не 
эффективны для охвата широкой аудитории, довольно дороги, оказывают излишнее 
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давление на покупателей, снижают возможность самостоятельного, свободного 
выбора товара и т.д. 

Стимулировать, как указывается в словарях, означает "привести в движение". 
Именно такая задача ставилась перед стимулированием продаж во все времена.. 
Вместе с тем, стимулирование сбыта считается не столь универсальным средством 
увеличения объёмов продаж, как реклама, поскольку его применение носит 
эпизодический характер или представляет собой конечную составляющую все той же 
рекламы. Поэтому соответствующие расходы включаются в рекламный бюджет. 

На протяжении многих лет использовались многочисленные определения 
понятия "стимулирование продаж", которые , однако, были довольно расплывчатыми. 
Сегодня же наличие специализированных агентств и развитие соответствующего 
рынка позволяет подойти к практически исчерпывающему определению: можно 
считать, что речь идёт о совокупности приёмов, применяемых на протяжении всего 
жизненного цикла товара в отношении трёх участников рынка (потребителя, оптового 
торговца, продавца) с целью краткосрочного повышения объёма продаж, а также 
увеличения числа новых покупателей. 

Таким образом, мы имеем дело с полноценной дисциплиной, которая 
постепенно приобретает необходимую чёткость и сохраняет самостоятельность 
благодаря наличию собственных технических приёмов. 

1. Постановка целей стимулирования сбыта. 
Стимулирование продаж имеет многоцелевую направленность. Выбор цели 

зависит от объекта постоянного воздействия. Существует несколько типов целевых 
аудиторий: 
1. Потребитель: он, безусловно, обладает наибольшей значимостью, и вся политика 
маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя. Широкий спектр 
примеров стимулирования продаж был создан с единственной целью - самым 
эффективным образом привлечь потребителя и удовлетворить его запросы. 
Потребителю отдан приоритет, так как все прочие объекты являются лишь 
посредниками и воздействие на них оказывается для усиления воздействия на 
потребителя. Цели стимулирования, обращённого к потребителю, сводятся к 
следующему: 

• увеличить число покупателей;  
• увеличить количество товара, купленного одним и тем же покупателем. 
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2. Продавец: способность и умение продавца продать товар не должны быть 
оставлены без внимания со стороны производителя. В интересах фирмы 
стимулировать, поощрять и наращивать эти качества. Цель стимулирования, 
обращённого к продавцу; 
3. Торговый посредник: являясь естественным звеном между производителем и 
потребителем, он представляет собой специфический объект стимулирования, 
выполняющего в данном случае регулирующие функции. При этом цели 
стимулирования могут быть следующими: 

• придать товару определённый имидж, чтобы сделать его легко узнаваемым;  
• увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть;  
• повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или иной марки и 
т.д. 

Три типа целей стимулирования сбыта: 

• Стратегические;  
• Специфические;  
• Разовые. 

2. Выбор средств стимулирования сбыта. 
Выбор тех или иных средств стимулирования зависит от поставленных целей. 

Их можно объединить в три большие группы: 

• предложение цены (продажа по сниженным ценам, льготные купоны, талоны, 
дающие право на скидку);  

• предложение в натуральной форме(премии, образцы товара);  
• активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи). 

Применительно к какой-либо торговой точке мы можем классифицировать 
различные виды стимулирования иным образом, по их происхождению и 
воздействию на клиентуру. В этом случае мы приходим к трём обобщённым типам 
стимулирования: 

Общее стимулирование, применяемое на месте продажи. Его отличительной 
чертой является заданность темы. Оно служит инструментом общего оживления 
торговли (годовщина , церемония открытия). 

Избирательное стимулирование предполагает помещение товара вне мест 
общей выкладки на выгодной позиции, например в начале ряда или стеллажа. Товар 
может быть также сосредоточен в каком - либо месте торгового зала. 
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Индивидуальное стимулирование осуществляется в местах общей экспозиции 
товаров и, как правило, исходит от производителя. Рекламная афиша, указатель 
сигнализирует о том, что в отношении определённого товара осуществляется 
стимулирование в виде снижения цен, конкурсов, премий и т.д. В этом случае меры 
по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в тот момент, когда он 
останавливается перед магазинной полкой. 

В количественном отношении стимулирование продаж главным образом 
направлено на потребителя. Оно обращено к самым широким массам и имеет своей 
целью обеспечить продажу товара, создать поток потребителей непосредственно в 
том месте, где осуществляется продажа товара. В этом состоит отличие 
стимулирования от приёмов прямого маркетинга, которые обращены 
непосредственно к каждому потенциальному покупателю с тем, чтобы побудить его к 
заказу товара вне места торговли. 

Ценовое стимулирование. 
Ценовое стимулирование является одним из основных. Временное снижение 

цены на товар имеет свои преимущества и недостатки. Некоторые предприятия (как 
производители, так и торговые посредники), прибегают только к этому виду 
стимулирования; по их мнению, гораздо выгоднее пойти навстречу экономически 
оправданным пожеланиям потребителя, чем отвечать на все новые запросы 
индивидуума в отношении качества и разнообразия продукции.Недостатком этого 
вида стимулирования является то, что он не приводит к созданию круга надёжной 
постоянной клиентуры, а заставляет покупателя бросаться от одной марки товара к 
другой, в соответствии с предлагаемым снижением цен. 

Для того, чтобы не переусердствовать в подчас опасном для товара и 
предприятия снижении цен, инициаторы стимулирования всё чаще подчёркивают 
временный характер своего предложения цены, сопровождая товар соответствующим 
письменным пояснением или же делая упор на снижении цены с отсрочкой 
предоставления скидки. 

Преимущество данного приема заключается в том, что он позволяет заранее 
точно оценить стоимость операции, быстро организовать её в самых простых формах, 
максимально сократить сроки её проведения в соответствии с намеченными целями. 
Для торговой сети этот вид стимулирования продаж является бесценным 
инструментом, который может применяться без какой-либо предварительной 
подготовки в тех случаях, когда требуется немедленно отреагировать на действия 
конкурентов или внести коррективы в политику цен данного торгового предприятия. 
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Снижение цен может быть предпринято либо производителем, который желает 
увеличить объём продаж или привлечь к себе новых потребителей, либо торговым 
предприятием, которое желает создать себе репутацию недорогой торгующей 
организации. Снижение цен может являться также результатом взаимного 
соглашения двух сторон: производитель предоставляет скидку торговой сети, а 
последняя переносит эту скидку частично, полностью или даже в больших размерах 
на потребителя. 

Продажа по сниженным ценам особенно эффективна в тех случаях, когда цена 
играет решающую роль при выборе того или иного товара (например, таких 
продуктов повседневного спроса как сахар, масло). При этом потребителю 
адресуются соответствующие рекламно-информационные сообщения с целью 
побудить его к покупке в конкретной торговой точке. 

Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на них 
можно было строить рекламные обращения, достаточно стимулирующими спрос, 
чтобы компенсировать связанное со снижением цен падение прибыли, и достаточно 
привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя. 

Все виды стимулирования продаж, сфокусированные на продажной цене 
товара, можно разделить на три большие группы: прямое снижение цен, 
распространение купонов, дающих право на покупку со скидкой и снижение цен с 
отсрочкой получения скидки. 

Прямое снижение цен. 
По инициативе торговой сети: 
А. На протяжении года существуют периоды, когда супермаркеты извещают о 

продаже по весьма низким ценам ряда отобранных ими товаров или заранее 
установленного количества этих товаров. 

Б. Во время проведения специализированных выставок и ярмарок многие 
торговые посредники предоставляют покупателям скидки. 

В. Торговые предприятия розничной торговли вывешивают списки товаров 
недели (месяца), где объединяются сопутствующие продукты повседневного спроса и 
продукты длительного хранения, что позволяет увеличить общий товарооборот и 
создать постоянную клиентуру, которая будет руководствоваться стимулированием 
продаж, применяемым регулярно. 

По инициативе производителя. 
Прямое снижение цен, задуманное и организованное производителем, как 

правило, сопровождается предоставлением скидок торговой сети. Безупречно 
проведённая операция может незамедлительно привести к росту объёма продаж, за 
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которым, сразу после её окончания последует резкое сокращение этого объёма. 
Поэтому последствия снижения цен должны быть тщательно взвешены, так как они 
могут оказаться опасными. 

Три способа прямой скидки: 

1. Скидка в процентах. На упаковке указывается минус 10 или 20 процентов. 
Преимущество не несёт за собой ни каких изменений в организации торгового 
зала или маркировки товара. Две наклейки (перечёркнутая и новая).  

2. Скидка с указанием её размеров в денежном выражении.  
3. Указание новой цены без указания скидки. 

Указывается причина новой цены: 

• Новый выпуск продукта;  
• Годовщина;  
• Сезонное событие или праздник;  
• Специальные цены или мелкооптовая продажа. 

В этом случае снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой партии 
товара. Предложение специальной цены имеет целью не смещение продаж во 
времени, а увеличение потребления каждой семьёй. Выгода для потребителя 
заключается в том, что ему предлагается более существенное снижение цены, 
поскольку оно распространяется на право на товар, что особенно эффективно в 
применении к дешёвым товарам. 

Продаваемые мелкими партиями товары объединяются в одной упаковке из 
термоусадочной полиэтиленовой плёнки, на которой, как правило, указывается, что 
данный товар является объектом стимулирования продаж. 

Производитель обладает несколькими способами, чтобы реализовать своё 
предложение специальных цен: 

• Общее снижение цены всей партии /5 долларов с 10 банок консервов/  
• Одна банка из 10-ти бесплатно ( при покупке 9-1 бесплатно)  
• Общее снижение цены на упаковку ( новая цена на упаковку мыла из 6 пачек) 
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Предложение специальных цен налагает определённые обязательства на 
торговые предприятия: 

• найти в торговом зале место, приспособленное для продажи мелких партий товара;  
• продолжить продажу в розницу по обычным ценам;  
• эта акция не должна длиться долго; 

Совмещённая продажа. 
Применяется к взаимодополняющим товарам, ни один из которых не является 

обязательным компонентом другого. Цена комплекта устанавливается ниже суммы 
цен товаров. С точки зрения торговых предприятий совмещённая продажа сходна с 
мелкооптовой продажей и требует аналогичного подхода. 

С точки зрения производителя здесь есть ряд преимуществ: 

• Позволяет объединить известный товар и товар - новичок;  
• Позволяет объединить товар, пользующийся спросом, и не особо пользующийся;  
• Если к ним есть дополнительные товары (фотоаппарат - плёнка), то это увеличит их 
продажу. 

Зачёт подержанного товара при покупке нового. В основном применяется 
при продаже дорогостоящей техники и оборудования, которое не обладает высокой 
оборачиваемостью. Очень привлекательно для потребителя, так как он избавляется от 
старого товара плюс получает скидку. 

Дополнительное количество товара бесплатно. 
Психологическое воздействие гораздо больше, когда предлагается на 20 % 

больше товара, чем когда предлагается 20-ти % скидка, хотя выгоднее второе. 
Методы предложения: 

• Поштучно (100 штук + 2 штук);  
• В процентах(+ 20 процентов);  
• В весовом выражении (+ 200 грамм). 

При использовании данного метода производитель несёт два вида 
дополнительных расходов: 

• Бесплатное предоставление некоторого количества товара;  
• Новая упаковка для товара 
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Эти издержки довольно велики, поэтому этот метод применяется обычно 
крупными фирмами. 

Купонаж 
Занимая промежуточное положение между прямым снижением цен и 

снижением цен с отсрочкой получения скидки, купонаж является более сложной 
формой снижения цен. Операция заключается в том, что потребителю предлагается 
купон, дающий право на получение скидки с цены товара. 

Купоны либо перемещаются на упаковку товара, либо доставляются на дом, 
либо распространяются через прессу. Потребителю, имеющему купон, 
предоставляется скидка, которая может являть собой определённую сумму денег, 
процент от цены товара или снижение цены какого - либо другого товара при условии 
покупки товара, указанного в купоне. Наиболее эффективен купонаж в случаях, 
когда: 

• В момент выпуска нового товара на рынок, когда необходимо побудить потребителя 
опробовать его;  

• В момент повторного выпуска товара на рынок, когда его сбыт переживает застой. 

Способы распространения купонов.
Почтовая рассылка. Должна быть картотека потенциальных клиентов, по 

которой и рассылаются купоны и рекламные объявления; 
Разноска. Обычно эффективнее. Купоны опускаются в почтовый ящик или 

подсовываются под дверь; 
Через прессу (можно через специализированные журналы), Через упаковку 

товара. Помещается либо на упаковке для привлечения новых клиентов, либо 
вкладывается в упаковку для завоевания постоянных клиентов. Большой плюс - 
минимальные издержки на распространение купонов; 

Распространение купонов непосредственно в магазине при входе. 

Возмещение с отсрочкой. 
Простое возмещение с отсрочкой. 
Снижение цены происходит не в момент покупки, а спустя некоторое время, 

если домохозяйка направляет свой купон, дающий ей на право на скидку, по 
указанному на ней адресу. В данном случае скидка предполагается только в виде 
определённой суммы денег, возвращаемой банковским чеком. Каждая семья, как 
правило, имеет право на одноразовое получение скидки. 
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Cash - refund. Это наиболее широко применяемая форма снижения цен с 
отсрочкой получения скидки, когда возмещение в виде определённой суммы денег 
выплачивается при условии предъявления нескольких доказательств покупки. 
Применяется в основном для создания круга постоянных потребителей товара какой-
либо марки. Купоны располагаются на упаковке и должны быть вырезаны  

 
Преимущества данного метода: 

• простота распространения и дешевизна купонов;  
• простота проверки результатов операции;  
• привлекательность для домохозяек, так как возмещение обычно более крупное, чем 
при других видах возмещения с отсрочкой. 
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Основные термины, опорные слова: 

Реклама. Коммуникационная политика. Составляющие рекламы. 
Разновидности рекламы. Непосредственная реклама. Косвенная реклама. 
Информационная реклама. Первичные мотивы покупки. Техническое 
обслуживание. Агрессивная реклама. Вводящая, защитная или корпоративная 
реклама. Средства массовой рекламы. Первичные мотивы рекламы. Вторичные 
мотивы рекламы товара. Вторичные мотивы покупки. Сервисное 
обслуживание. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Охарактеризуйте роль рекламы в коммуникационной политике?  
2. Раскройте рекламу как форму платной и личной коммуникации?  
3. Кто такие потребители рекламы?  
4. Какие разновидности рекламы вы знаете?  
5. Для чего производится планирование рекламной компании?  
6. Что необходимо учитывать при выборе канала распространения рекламы?  
7. В чем заключена программа стимулирования сбыта?  
8. Какие три типа целей стимулирования сбыта вы знаете? 
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ГЛАВА 7. СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА 

7.1. Сегментация рынка и её основные критерии 

Под сегментацией можно понимать подразделение конкретного рынка на 
сегменты, различающиеся по своим параметрам, по своей реакции на те или иные 
виды деятельности на рынке. Количество сегментов на рынке может быть различным. 
Сегментация рынка представляет собой одну из важнейших особенностей 
маркетинговой концепции. Анализ процесса выбора той или иной разновидности 
товаров покупателями позволяет выделить "множественность рыночных сегментов, 
каждому из которых соответствуют различные модели покупательского поведения, 
более того, внутри каждого сегмента потребители различным образом оценивают те 
или иные параметры, связанные с продуктами и условиями продаж, неодинаково 
реагируют на их изменения". Другими словами, сегментация рынка, или 
фокусирование, - это разделение потребителей с их многочисленными и сложными 
потребностями на узкие, однородные по характеристикам требований группы. 
Сегментация и позиционирование, сегментация и дифференциация товаров 
представляют собой взаимообуславливающие направления маркетинговой 
деятельности, однако сегментация рынка является первоосновной, определяющей 
характер позиционирования товаров и их дифференциации. 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА означает определение места на рынке в 
ряду других аналогичных ему товаров с позиций самого потребителя. 

ДИФФЕРЕНЦИАЦИЯ ПРОДУКЦИИ означает производство широкой гаммы 
товаров, специализированных для удовлетворения конкретных потребностей групп 
потребителей. 

Сегментация рынка требует детального знания требований потребителей 
товаров и характеристик самих потребителей. Сегментация бывает нескольких видов: 

• МАКРОСЕГМЕНТАЦИЯ, делящая рынки по регионам, странам, их степени 
индустриализации и т.д. Она идентична классификации рынков, принятой теорией 
конъюнктуры;  

• МАКРОСЕГМЕНТАЦИЯ, определяющая группы потребителей в рамках одной 
страны по более детальным критериям. Она расширяет классификацию, 
используемую в конъюнктурных исследованиях, ориентирует их на более глубокое 
изучение потребителя;  

• СЕГМЕНТАЦИЯ ВГЛУБЬ, когда маркетолог начинает сегментацию с широкой 
группой потребителей, а затем ее углубляет, сужает (например наручные часы для 
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мужчин - часы для деловых мужчин - для деловых мужчин с высоким уровнем 
доходов);  

• СЕГМЕНТАЦИЯ ВШИРЬ, когда маркетолог начинает сегментацию с узкой группой 
потребителей, а затем расширяет ее;  

• ПРЕДВАРИТЕЛЬНАЯ СЕГМЕНТАЦИЯ, определяющая начало маркетинговых 
исследований и охватывающая большое число возможных рыночных сегментов. 
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7.2. Целевые рынки и их сегментация 

Понятие целевого рынка и его поиск. 
Выгоды от определенного вида услуг, как правило, необходимы и выгодны 

лишь определенным группам потребителей. Для других групп эти услуги могут быть 
слишком дорогими или бесполезными в данный момент. Группа потребителей, 
подходящая для данной услуги, образует целевой рынок. Клиент банка может быть 
частью нескольких целевых рынков, предназначенных для различных видов услуг. 
Первейшая задача маркетинговых служб — выявить целевые рынки для своих услуг. 

Есть два типа маркетинговой стратегии, связанной с поиском целевых рынков 
среди массы банковских клиентов. Сегментация может идти «от продукта», то есть 
выбрать определенный вид услуг и на основе имеющейся информации о потребителе 
определить, кто нуждается в этой услуге. Второй путь — это метод перекрестной 
продажи, когда при продаже одного товара предлагаются новые или дополнительные 
товары и услуги. Действуя этим методом, фирма постоянно задает себе вопрос: «К 
каким еще целевым рынкам принадлежит данный потребитель? Какие из имеющихся 
в арсенале банка продукты я могу ему предложить? 

Ясно, что для успешного продвижения продукта на рынок и его реализации 
необходимо дифференцировать потребителей и выявить тех, которые могут явиться в 
будущем потенциальными потребителями данного продукта. Все клиенты имеют 
разные вкусы и потребности, и к ним соответственно требуется применить разную 
маркетинговую стратегию. Тут на помощь приходит метод сегментации рынка, то 
есть разделение неоднородного крупного рынка на ряд более мелких однородных 
сегментов, что позволяет, в свою очередь, выделить группы клиентов с близкими или 
идентичными интересами и потребностями. 

Сегментация дает возможность: 

• более точно очертить целевой рынок в значениях потребностей клиентов;  
• определить преимущества и слабости самой фирмы в борьбе за освоение данного 
рынка;  

• более четко поставить цели и прогнозировать возможности успешного проведения 
маркетинговой программы. 
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Для проведения программы необходимы следующие условия: 

• сегмент должен быть достаточно крупным, чтобы оправдать расходы на проведение 
кампании по продвижению новых продуктов на рынке;  

• реакция на действия фирмы группы людей или компаний, выбранных в качестве 
целевого рынка, должна существенно отличаться от реакции других сегментов. 

Сегментация может быть проведена различно. Например, можно разделить 
весь рынок на отдельные участки (регионы, города, районы и т.д.) в зависимости от 
их расположения. Это сегментация по географическому признаку. В основу другого 
популярного метода положены демографические и экономические факторы — 
возраст потребителей, их доход, образование и т.д. Возрастное деление потребителей 
связано с понятием «жизненного цикла» (life-cycleconcept). Согласно этому понятию, 
индивидуум от рождения до смерти проходит ряд последовательных стадий, на 
каждой из которых у него появляются определенные потребности. Это позволяет при 
сегментации объединять клиентов, находящихся на определенных этапах жизненного 
цикла, и основывать на этом свою стратегию маркетинга. 

Таким образом, основными принципами (признаками) сегментации являются: 
географические, демографические, социально-экономические, психографические. 

К географическим признакам относятся: величина региона, плотность и 
численность населения, климатические условия, административное деление (город, 
село), удаленность от предприятия-производителя. Этот критерий использовался на 
практике раньше других, что обусловливалось необходимостью определения 
пространства деятельности предприятия. Его применение особенно необходимо, 
когда на рынке существуют климатические различия между регионами или 
особенности культурных, национальных, исторических традиций. 

Демографические признаки — возраст, пол потребителей, размер и жизненный 
цикл семьи, количество детей — относятся к наиболее часто применяемым критериям 
сегментации. Это обусловлено доступностью их характеристик, а также наличием, 
как правило, между ними и спросом (объемом продаж) существенной 
корреляционной связи. Поэтому, проводя сегментацию рынка по демографическому 
критерию, необходимо прежде всего ориентироваться на общность специфических 
запросов соответствующего сегмента к качеству, ассортименту и цене. В настоящее 
время по демографическому признаку выделяют такие группы потребителей, как 
дети, молодежь, лица среднего возраста, пожилые, пенсионеры, многодетные семьи. 
Нередко демографические признаки применяются в комбинации друг с другом. 

Сегментация по социально-экономическому критерию заключается в 
выделении групп потребителей на основе общности социальной и профессиональной 
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принадлежности, уровня образования и доходов. Все эти переменные рекомендуется 
рассматривать во взаимосвязи друг с другом или с переменными других критериев, 
например, демографических. Заслуживает внимания объединение выделенных групп 
по доходу с группами по возрасту, в том числе главы семьи. 

Рассмотренные выше три группы критериев представляют собой общие 
объективные критерии сегментации рынка. Однако зачастую однородные по общим 
объективным критериям сегменты оказываются значительно дифференцированными 
с точки зрения их поведения на рынке. Так, данные о переписи населения содержат 
полезные сведения о группах населения, но не дают возможности объяснить 
причины, по которым товары находят собственные ниши на рынке, привлекая к себе 
какую-то часть покупателей. Очевидно, что применение только объективных 
критериев явно недостаточно. 

В этих случаях используют субъективные специфические критерии, связанные 
со спецификой рассматриваемого рынка и конкретной ситуацией на нем, с 
субъективной оценкой покупателем того или иного продукта. Один и тот же человек 
может купить недорогой телевизор, но курить самые дорогие сигареты. Владелец 
дорогого автомобиля может носить недорогую одежду. 

Переменные, характеризующие поведение индивидуума, это такие факторы, 
как стиль жизни (интересы, организация досуга), психологические, личностные 
качества (к какому типу людей относится потребитель), мотивы покупательского 
поведения гораздо точнее характеризуют реакцию покупателей на тот или иной 
товар, чем точные количественные оценки сегментов рынка по географическим или 
демографическим признакам. Так, по мотивам совершения покупки выделяют группы 
потребителей с ориентацией на низкую цену, на длительный срок службы изделия, 
высокое качество, приверженность к определенной марке товара. 

По реакции потребителей на нововведения выделяют следующие группы: 
приобретающие новый товар в момент появления его на рынке (новаторы); 
приобретающие новый товар после того, как его купят новаторы и сообщат свой опыт 
использования (быстро адаптирующиеся к новому товару); приобретающие товар, 
который в течение длительного времени находится на рынке (медленно 
адаптирующиеся к новому товару); отвергающие новинку (консерваторы, 
ретрограды). 

Важными признаками являются также степень нуждаемости в товаре (слабая, 
средняя, сильная) и степень использования или уровень потребления товара 
(субъекты, не приобретающие товар, приобретающие в небольших количествах, 
приобретающие в значительных количествах). Люди, покупающие товар в 
значительных количествах (с высокой нормой потребления), составляют, как 
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правило, относительно небольшую часть рынка. По данным ряда исследований, на 
20% покупателей приходится 80% объема продаж, так называемый принцип «80—20» 
или закон Парено. Такой подход к сегментации рынка, основанный на выявлении 
части населения с высокой нормой потребления товара, опирается не на причину, а на 
следствие. 

В отличие от сегментации рынка товаров народного потребления, где большое 
внимание уделяется психографическим критериям, характеризующим поведение 
покупателей, для сегментации рынка товаров производственного назначения 
первостепенное значение имеют экономические и технологические критерии, к 
которым относятся: 

• отрасли (промышленность, транспорт, сельское хозяйство, строительство, культура, 
наука, здравоохранение, торговля);  

• формы собственности (государственная, частная, коллективная, иностранных 
государств, смешанная);  

• сфера деятельности (НИОКР, основное производство, производственная 
инфраструктура, социальная инфраструктура);  

• размер предприятия (малое, среднее, крупное); географическое положение 
(тропики, Крайний Север). 

Важными признаками сегментации являются также периодичность заказов на 
данные товары, специфика организации закупки (сроки поставки, условия оплаты, 
методы расчетов), формы взаимоотношений. Как и для рынка товаров народного 
потребления, сегментация потребителей товаров производственного назначения 
осуществляется на основе комбинации нескольких критериев. 

Критерии, лежащие в основе сегментации рынка, должны удовлетворять 
следующим требованиям: 

• поддаваться измерению в нормальных условиях исследования рынка;  
• отражать дифференциацию потребителей (покупателей);  
• выявлять различия в структурах рынка; способствовать росту понимания рынка. 
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За время использования сегментации в маркетинговых исследованиях 
произошли следующие изменения в определении критериев сегментации. 

1. Выявление критериев сегментации стало в большей мере основываться на 
результатах специальных обследований (в том числе опросов населения).  

2. Наряду с общими переменными стали использоваться ситуационные 
специфические признаки (имеющие отношение к конкретному товару).  

3. Большое значение стало уделяться психографическим критериям, объясняющим 
потребительское поведение.  

4. Понимание того, что потребительское поведение объясняется не одним, а 
множеством факторов, привело к пользованию множественных критериев 
сегментации. 
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7.3. Выбор целевых сегментов рынка 

Проведенное маркетинговое сегментирование вскрывает возможности 
различных сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. 

После сегментации фирме необходимо решить: 
1) сколько сегментов следует охватить; 
2) как определить самые выгодные для нее сегменты. Фирма может 

воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: 

• недифференцированный маркетинг  
• дифференцированный маркетинг  
• концентрированный маркетинг. 

Графическое представление этих трех вариантов стратегии охвата рынка 
представлено ниже. 

 
 
 
 

Рис. 7.6. Недифференцированный маркетинг 

1) Недифференцированный маркетинг. 
При данном подходе фирма пренебрегает различиями в сегментах и 

обращается ко всему рынку с одним и тем же предложением. В этом случае она 
концентрирует усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на 
том, что в этих нуждах общее. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, 
которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. Она 
полагается на методы массового распределения и массовой рекламы. 

Привлекательной чертой этого подхода является то, что 
недифференцированный маркетинг очень экономичен. Издержки по производству 
товара, поддержанию его запасов и транспортировке невысоки. Издержки на рекламу 
также держатся на низком уровне. 

 
 
 
 
 

Рынок Комплекс 
маркетинга фирмы 
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  Рис. 7.7. Дифференцированный маркетинг 

 

 

 
 
 
 

Рис. 7.8. Концентрированный маркетинг 

Конкурирующие аудиторские и консалтинговые фирмы прибегают именно к 
недифференцированному маркетингу, предлагая «любые услуги любым заказчикам». 

2) Дифференцированный маркетинг. 
В этом случае фирма решает выступить на нескольких сегментах рынка и 

разрабатывает для каждого из них отдельное предложение (Рис. 7.7.). 
Данный тип маркетинга является промежуточным звеном между 

недифференцированным и концентрированным маркетингом. 

3) Концентрированный маркетинг. 
Данный вид маркетинга особенно привлекателен для организаций с 

ограниченными ресурсами. При данном подходе фирма концентрирует весь свой 
комплекс маркетинга лишь на одном сегменте рынка. В то же время 
концентрированный маркетинг связан с повышенным уровнем риска. Избранный 
сегмент может не оправдать надежд (Рис. 7.8.). 

Руководство небольшой фирмы обычно выбирает третий вариант стратегии 
охвата рынка. При этом было учтено несколько факторов. 

Вариант 1 комплекса 
маркетинга фирмы 

Вариант 2 комплекса 
маркетинга фирмы 

Сегмент рынка 1 

Сегмент рынка 2 

Сегмент рынка 3 Вариант 3 комплекса 
маркетинга фирмы 

Сегмент рынка 2 

Сегмент рынка 3 

Сегмент рынка 1 
 

Комплекс 
маркетинга 
фирмы 

 125



1. Так как наша фирма была создана недавно и, следовательно, ее ресурсы 
ограничены, то наиболее рациональной оказывается стратегия 
концентрированного маркетинга.  

2. Для услуг, которые сильно отличаются друг от друга, также больше подходит 
стратегия концентрированного маркетинга.  

3. Наконец, в связи с тем, что большинство конкурентов применяют 
недифференцированный маркетинг, наша фирма может получить выгоды от 
использования стратегии концентрированного охвата рынка. 

После того как было решено выбрать лишь один сегмент существующего на 
данный момент рынка, настала очередь выбрать наиболее привлекательный сегмент. 
Для этого прежде всего необходимо рассмотреть всю доступную информацию обо 
всех выделенных нами сегментах рынка. Наиболее выгодный сегмент должен 
обладать высоким уровнем текущего сбыта, высокими темпами роста, высокой 
нормой прибыли, несложными требованиями к каналу маркетинга и т. д. Конечно, ни 
один из выделенных сегментов не является идеальным и не может удовлетворять 
всем требованиям сразу. Поэтому необходимо идти на компромисс и выбрать сегмент 
наиболее привлекательный для фирмы. 

Итак, конечным результатом работы на данном шаге явилось то, что после 
кропотливых исследований фирма решила сконцентрировать свои усилия на одном 
или нескольких сегментах данного рынка. 
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7.4. Позиционирование товара на рынке 

Решив, на каком сегменте рынка выступать, фирма должна определить, как 
проникнуть на этот сегмент. Если сегмент уже устоялся, значит, в нем есть 
конкуренция. Более того, конкуренты заняли уже в рамках сегмента свои «позиции». 
И прежде чем решить вопрос о собственном позиционировании, фирме необходимо 
определить позиции всех имеющихся конкурентов. 

Причем необходимо выявить две основные группы конкурентов на данном 
сегменте рынка: иностранные и собственные фирмы. Это прежде всего крупные 
компании, входящие в мировой рейтинг. 

Отличительной чертой предоставляемых ими услуг являются чрезмерно 
высокая стоимость услуг, а также очень высокое качество работы. Последнее, в свою 
очередь, часто позволяет им захватить большую долю данного сегмента рынка. 
Вторую группу конкурентов составляют новоиспеченные фирмы. Их отличают более 
низкие цены, но и качество их работы — также низкое. Результаты этих исследований 
можно представить на схеме позиционирования товаров (Рис. 7.9.). Площадь 
прямоугольников пропорциональна объемам продаж каждой из этих групп 
конкурентов. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Рис. 7.9. Схема позиционирования товаров 
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Как видно из данной схемы, данный сегмент рынка обладает еще 
значительным потенциалом. Для наиболее успешного внедрения на рынок фирма 
должна предложить услуги, характеризующиеся довольно высоким качеством и 
ценами среднего уровня. То есть ее положение должно представляться 
прямоугольником «В». Данная политика позволит предлагать услуги тем совместным 
предприятиям, которые не в состоянии выплачивать огромные суммы за аудит группе 
компаний «А», и в то же время желающих получить более квалифицированные 
услуги, чем те, которые предлагают фирмы группы «Б». 

Таким образом, проведение маркетинговых исследований — это сложный 
многоступенчатый процесс, требующий глубокого знания объекта изучения, от 
точности и своевременности результатов которого во многом зависит успешное 
функционирование всего предприятия. 

К сожалению, фирмы еще не полностью используют все преимущества 
последнего. Однако опыт иностранных фирм однозначно свидетельствует о 
необходимости такого рода затрат, которые при успешном выполнении всегда 
окупаются увеличением прибыли юридического лица ввиду лучшей организации его 
производственной и сбытовой деятельности, созданной на комплексном анализе 
рынка и нацеленной на решение задач по успешной реализации продукции. 

По мнению экспертов, рецепт для хорошего решения: 90% информации и 10% 
вдохновения. Особенно это применимо к управлению маркетингом. Ведь маркетинг 
— это основная точка соприкосновения фирмы с ее окружением. Посредством 
маркетинговых решений фирма приспосабливает свою продукцию и услуги к нуждам 
и желаниям общества. 

Эффективность этого процесса зависит в большей части от доступности и 
задействованности постоянной информационной обратной связи от рынка к фирме, 
что позволяет последней судить о существующем положении и оценить возможности 
новых (модифицированных) действий. 
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Основные термины, опорные слова: 

Сегментация. Метод сегментации рынка. Критерии сегментации. 
Позиционирование товара. Дифференциация продукции. Макро сегментация. 
Сегментация вглубь. Сегментация вширь. Предварительная сегментация. 
Объективные критерии сегментации. Субъективные критерии. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Что представляет собой сегментация ?  
2. Понятие целевого рынка ?  
3. В чем заключен метод сегментации рынка ?  
4. Какие основные принципы сегментации вы знаете ?  
5. Какие признаки относятся к географическим признакам сегментации ?  
6. Что относят к демографическим признакам сегментации ?  
7. Охарактеризуйте дифференцированный маркетинг ?  
8. В чем состоит специфика концентрированного маркетинга ? 
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ГЛАВА 8. ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА В УСЛОВИЯХ МАРКЕТИНГА 

8.l. Классификация ценообразующих факторов (ЦОФ) 

Комплексное изучение рынка предполагает необходимость исследования 
рыночных цен на товары. 

Среди множества показателей, характеризующих состояние конъюнктуры 
товарного рынка, цена является наиболее важным, аккумулирующим показателем. За 
движением цен усматривается изменение объема производства и предложения товара 
на рынок, спрос на него и уровень потребления, изменение запасов товаров. Все 
показатели анализируются и прогнозируются главным образом для того, чтобы 
сделать правильный анализ и прогноз движения цены на соответствующий товар, так 
как цена - это качественный показатель как внутренней, так и внешней торговли, 
показатель ее эффективности. 

Цена, являясь элементом рыночного механизма, оказывает влияние на 
формирование экономической конъюнктуры. Одновременно по той же причине цена 
испытывает на себе влияние экономической конъюнктуры и является результатом ее 
развития. 

Как концентрированное выражение товарной конъюнктуры рыночная цена 
товара формируется под воздействием множества факторов, определяющих 
состояние соответствующего рынка. Основные ЦОФ представлены на рис 8.1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Рис. 8.1. Система ценообразующих факторов 
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Где: ОЦП — общественная цена производства; ОИП — общественные 
издержки производства;СП - средняя прибыль; СДС - состояние денежной сферы; 
ПСД - покупательная способность денег; ССП - соотношение спроса и предложения; 
С — спрос; П - предложение; К - конкуренция; Ц - ценовая; Н — неценовая 
конкуренция; ГРЦ — государственное регулирование цел; П - прямое 
(административное) регулирование; КР - косвенное (экономическое) 
регулирование;МРЦ – монопольное регулирование цен; КТ - качество товара; ОП - 
объем поставок; ВПП —взаимоотношение между продавцом и покупателем; уп - 
условия поставок; ФЦ — франкирование цены. 

Различные ценообразующие факторы оказывают далеко не равнозначное 
воздействие на процесс формирования товарных цен. Системный анализ 
совокупности ценообразующих факторов позволяет выделить те из них, влияние 
которых на рыночную цену сказывается непосредственно и имеет в силу этого 
определяющий характер. Применительно к условиям рыночных товарных отношений 
к первой группе факторов, прямо влияющих на уровень цен и их движение (факторов 
первого порядка) прежде всего относятся: цена производства, соотношение спроса и 
предложения, состояние денежной сферы, административное (прямое) регулирование 
цен. 

Действием этих факторов, в конечном счете, и определяются закономерности 
формирования любого абстрактно взятого товара, в связи с чем их принято называть 
основополагающими ЦОФ. Перечисленные факторы формирования рыночной цены 
завершают многоярусную "ценовую пирамиду", опосредуя собой и аккумулируя в 
себе влияние всех более многочисленных и разнообразных факторов косвенного 
(непрямого) воздействия на цену-факторов второго, третьего и всех последующих 
порядков. К ЦОФ второго порядка относятся величины издержек производства и 
средней прибыли на вкладываемый капитал, абсолютные размеры и относительная 
динамика спроса и предложения, покупательная способность денег и движение 
валютных курсов, меняющиеся под влиянием конкуренции, ценовой и неценовой 
политики государства и монополий, составляющих в свою очередь ЦОФ третьего 
порядка. По мере удаления от вершины "пирамиды" влияние опосредуемых факторов 
на рыночную цену ослабевает, а взаимосвязи между отдельными ЦОФ последующих 
порядков становятся все более сложными и разносторонними. Таким образом, можно 
говорить о сложной иерархической системе факторов формирования цены. 

Системный анализ факторов формирования цены абстрактного товара, 
позволяющий выделить основные ценообразующие факторы безотносительно к 
специфике отдельных рынков, не оставляет за пределами внимания влияние на 
рыночную цену реальных обстоятельств и фактических условий производства и 
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реализации конкретно взятого товара. С учетом сказанного при переходе к анализу 
формирования фактических товарных цен основополагающие ЦОФ первого порядка 
следует дополнить специфическими факторами непосредственного воздействия на 
цену конкретного товара - качество товара (потребительная стоимость), характер 
взаимоотношений между продавцом и покупателем, объем поставок, условия 
поставки и платежа, франкирование цены. 

Среди ЦОФ, представленных в иерархической системе (см. рис. 8.1), одни 
факторы действуют на всех этапах развития товарно-денежных отношений. К ним 
следует отнести такие факторы, которые определяются действием закона стоимости, 
механизмом распределения доходов, отраженным в ценах, состоянием денежной 
сферы, соотношением спроса и предложения. Другие факторы, определяющие 
динамику цен, возникают в определенных конкретно-исторических условиях. Так, на 
современном этапе развития товарно-денежных отношений существенные изменения 
в динамику цен вносят крупные компании и транснациональные корпорации (ТНК), 
государственное монополистическое регулирование, изменение характера 
конкуренции в условиях ускорения темпов развития научно-технического прогресса. 

В зависимости от характера происходящих изменений цен и факторов, их 
вызывающих, обычно различают: 

• длительные тенденции движения цен, которые отражают изменения в стоимости 
товаров и денег под воздействием научно-технического прогресса, политики 
монополий и государства, природных факторов и т.д.;  

• среднесрочные циклические колебания цен вследствие меняющегося в разных фазах 
цикла соотношения между спросом и предложением;  

• кратковременные колебания цен, возникающие под влиянием сезонных и 
случайных факторов разнообразного происхождения. 

Наблюдаются существенные особенности в движении цен отдельных товарных 
групп: сырья и промышленных изделий, орудий производства и средств потребления, 
высокомонополизированных и мало монополизированных товаров, новых товаров и 
давно выпускаемых, товаров длительного пользования и продуктов питания и т.д. 

В движении цен на сырье и готовые изделия существует следующая 
особенность: для сырья характерны более резкие колебания цен в условиях 
меняющейся конъюнктуры, чем для промышленных изделий. Чем большая стоимость 
прибавляется к стоимости сырья в процессе производства готового изделия, тем в 
меньшей степени цена последнего подвержена колебаниям при изменении цен на 
сырье. Однако в современный период под различным воздействием монополии часто 
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нарушается параллелизм в движении цен сырья и готовых изделий: при понижении 
цен на сырье иногда наблюдается рост цен на промышленные изделия. 

Даже внутри товарной группы отдельным подгруппам свойственны свои 
особенности изменения цен. Например, в группе сырья различаются товары 
органического происхождения, т.е. продукты растениеводства и животноводства, 
условия, производства которых отличны от условий производства угля, нефти, руд 
черных металлов и другого сырья неорганического происхождения. Поэтому и 
движение цен этих товаров имеет свои специфические, черты. Товары органического 
происхождения попадают на рынок в зависимости от сроков их возобновляемости в 
различных природно-климатических условиях - один, два или несколько раз в год 
(зерновые, овощи, фрукты, ягоды) или через 10-15 лет (дерево гевеи, кофе, какао). 
Товары неорганического происхождения, являясь сырьем для производства средств и 
орудий труда, в большей мере зависят от действия циклических факторов. 

Таков краткий, далеко не полный перечень важнейших факторов 
экономического и внешнеэкономического характера, под влиянием которых 
складываются и изменяются цены товаров. 

Рассмотрим более подробно характер влияния на цены наиболее важных ЦОФ. 
Цена производства. Как известно, цена товара есть превращенная форма 

стоимости, которая определяется рабочим временем, необходимым для производства 
товара при данных общественно нормальных производственных условиях и среднем 
уровне умелости и интенсивности труда. 

Следует различать рыночную цену и рыночную стоимость. Первая 
определяется как господствующая на рынке единая цена, уплачиваемая за все товары 
данного вида независимо от возможных различий в индивидуальных 
производственных условиях и издержках производства товара. Рыночная стоимость 
как средняя индивидуальных стоимостей товара, поставляемого на рынок 
отдельными производителями, образуется в результате конкуренции предприятий 
одной и той же отрасли, выпускающих товары при лучших, средних и худших 
условиях. Межотраслевая конкуренция капиталов приводит к выравниванию нормы 
прибыли отдельных отраслей в среднюю для всего хозяйства норму прибыли и 
превращению рыночной стоимости в цену производства, обеспечивающую 
возмещение издержек производства и получение средней прибыли, 
пропорциональной размерам авансированных капиталов. 

В результате закон стоимости начинает действовать через цены производства, 
которые становятся центрами тяготения и осями колебания рыночных цен. 

Состояние денежной сферы. Среди факторов сферы денежного обращения 
непосредственное влияние на цены внутренних рынков оказывают изменения 
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покупательной способности денежной единицы соответствующих стран, а на 
внешнеторговые цены, опосредующие международный товарооборот, - движение 
валютных курсов национальных денежных единиц. 

Будучи денежным выражением стоимости товара, его цена обратно 
пропорциональна стоимости денег. При свободном обмене кредитно-бумажных денег 
на золото равновесие между суммой цен товаров и количеством денег в обращении 
поддерживается постоянным подстраиванием количества денег в обращении к сумме 
цен товаров, остававшейся относительно стабильной. При неравномерном денежном 
обращении подобная эластичность подрывается и действует преимущественно 
односторонне. В таких условиях только динамика количества денег в обращении уже 
не обеспечивает сохранения их равновесия с суммой цен товаров. Поэтому в системе 
"количество денег = сумме цен" начинает изменяться и сумма цен. Происходит это 
потому, что вследствие излишнего выпуска денег в обращение их меновая и 
потребительная стоимости падают, деньги "обесцениваются". Общий рост цен, 
вызываемый падением стоимости денег, представляет собой не что иное, как 
увеличение масштаба цен, т.е. дороговизну. 

Однако понятие "дороговизна", связанное с обесцениванием, не идентично 
понятию "инфляция". Дороговизна, рост цен - это лишь одна сторона инфляции, 
вторая -дисперсия цен на товары различных отраслей. Две эти стороны инфляции 
стимулируют и дополняют друг друга. 

Движение валютных курсов в своей основе производно от изменения 
национальных уровней цен через изменение соотношений покупательной силы 
валют. В то же время оно само способно оказывать влияние на динамику цен. Если 
бы колебания курсов валют соответствовали изменениям соотношений их 
покупательной силы, то проблема влияния динамики валютного курса на цены 
вообще бы не возникла, курс был бы просто адекватным отражением движения цен. 
Но поскольку существует известная обособленность внешнеэкономической сферы от 
национальной экономики, определенная самостоятельность международной денежно-
кредитной сферы по отношению к сфере мировой торговли, валютные курсы 
отклоняются от своей первоосновы - соотношения покупательной силы денег. Чем 
больше и устойчивее такие отклонения, тем больше влияние валютных курсов на 
цены. 

Механизм воздействия изменения валютного курса на цены следующий. У 
страны, девальвировавшей свою валюту, при прочих равных условиях возникает 
возможность реально снизить продажные цены. Это повышает 
конкурентоспособность ее товаров, поскольку импортер должен заплатить за них в 
своей валюте меньше. 
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При повышении курса валюты (ревальвации) происходит обратный процесс, 
который ведет к снижению конкурентоспособности экспорта, так как продажные 
цены повышаются. 

На практике рассмотренная цепочка взаимосвязи оказывается более сложной, 
что связаносо сроками совершения внешнеторговых сделок, условиями пересмотра 
цен в долгосрочных контрактах, временем транспортировки товаров и т.д. 

Косвенное влияние валютных курсов на цены проявляется прежде всего через 
изменения соотношения мировых и внутренних цен страны, курс валюты которой 
подвергся существенному изменению. Так, при снижении курса валюты на 
внутреннем рынке возрастают цены на импортируемую продукцию, что способствует 
общему росту цен в стране и означает повышение конкурентоспособности 
национальных товаров без соответствующего снижения их производственных 
издержек. Если товары (например, сырье или энергоносители) необходимы для 
хозяйства страны и от их импорта отказаться нельзя, то рост импортных цен на них 
оказывает непосредственное влияние на внутренние цены. Если же правительство 
вводит ограничения на импорт, то тенденция к росту внутренних цен 
обусловливается уменьшением предложения ряда импортируемых товаров и 
соответствующим ростом цен на местные аналогичные товары. 

При повышении курса валюты в принципе происходят обратные явления - 
более низкие импортные цены способствуют замедлению инфляционных процессов. 
Однако в этом случае конкуренция ставших более дешевыми импортных товаров 
ослабляет или подрывает позиции внутренних производителей. Данному процессу 
обычно противодействует политика государства и национальных монополистических 
объединений, прибегающих к мерам протекционистского характера. 

Подводя итоги, можно сказать, что усиление колебаний валютных курсов 
превратилось в чрезвычайно важный фактор внешнеторгового ценообразования. Рост 
взаимосвязи и взаимозависимости национальных хозяйств, проявляющийся в 
валютных курсах, усилил влияние движения внутренних цен в ведущих странах - 
участницах международной торговли на динамику цен мирового рынка. 

Регулирование цен. Рыночное ценообразование как стихийное формирование 
цен на рынке в результате несогласованного действия многих производителей, 
выступающих в качестве продавцов и покупателей, сохраняется в современных 
условиях, но не в чистом виде, а в сочетании с государственно-монополистическим 
регулированием (подробнее см. 8.2 и 8.3). 

Регулирование цен представляет собой деятельность монополии или 
государства, направленную на установление определенного уровня цен, 
обеспечивающего максимальную прибыль и устойчивую конкурентоспособность. 
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Регулирование цен следует рассматривать не как разовый акт по установлению 
уровня цен, их динамики и соотношения, а как комплекс мероприятий, политику по 
активизации всех ценообразующих факторов. При проведении ценовой политики 
государство и монополии могут применять как административные, так и 
экономические методы. 

Административное регулирование цен выступает как их непосредственное 
административное установление, в основе которого лежит собственность монополии 
или государства на реализуемые товары. 

Экономическое регулирование - это косвенное воздействие на цены при 
помощи различных экономических инструментов через элементы ценового 
механизма. 

Государственное регулирование цен выступает как система мероприятий, 
проводимых правительственными органами и направленных на сохранение или 
изменение существующих уровней цен отдельных товаров и общего уровня цен для 
устранения экономических и социальных противоречий. 

Под регулированием цен понимается не любое влияние на цены ( оно может 
быть результатом тех или иных действий государственного органа), а лишь 
целенаправленное, сознательное воздействие на цены, их уровень, систему и 
динамику. 

К мерам государственного административного регулирования относятся: 

1. "замораживание" цен и другие способы их фиксациина определенном уровне. Этот 
метод применяется как крайняя мера и на короткий срок с целью не допустить 
чрезмерно большого разрыва фактических, регулируемых цен с теми ценами, 
которые предопределяются существующими условиями воспроизводства. Метод 
"замораживания" цен всех или подавляющей части товаров в развитых 
капиталистических странах используется сравнительно редко, хотя в современных 
условиях, когда инфляция приняла всеобщий хронический характер, к этому 
средству государства стали прибегать все чаще и чаще, но на короткий период;  

2. контроль над теми ценами, которые устанавливаются отдельными крупными 
предпринимателями и монополиями. Существуют различные способы такого 
контроля, основной - регламентация методов учета издержек производства, 
которые служат отправной базой для установления цен;  

3. соглашения, заключаемые между правительственными учреждениями, на которые 
возложено регулирование цен, и монополиями. В этих соглашениях 
предусматривается обязательство предпринимателей не изменять цены на 
производимые ими товары или делать это в соответствии с положениями, 
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утвержденными правительством. Государственный контроль над ценами 
осуществляется преимущественно по продукции, производство и сбыт которой 
монополизированы в большей мере. Поскольку монополии сами регулируют цены, 
задача государственного контроля в этих условиях состоит в определенном 
ограничении деятельности монополий в интересах других производителей, 
потребляющих эти товары.  

4. установление границ и диапазона изменения цен (предельно высоких, предельно 
низких, интервала колебания цен). Чаще всего, особенно в условиях тенденции 
повышения цен, практикуется фиксирование верхнего предела изменения цены 
какого-то товара, иногда используется регламентация нижней границы. Предельно 
низкие цены применяются в тех случаях, когда правительство стремится 
поддерживать их определенный уровень на внутреннем рынке или ограничить 
экспорт товара. 

К методам косвенного государственного регулирования относятся: 
1) мероприятия, направленные на обеспечение определенного уровня прибыли, 

получаемой производителями товаров, - это различные формы субсидирования, 
кредитования, налоговая политика, амортизационная политика. Во всех случаях 
влияние на цены государственных субсидий, кредитов, предоставление налоговых 
льгот проявляется в создании тенденции к понижению цен; 

2) воздействие на издержки производства отдельных товаров, которое 
осуществляется: а) через изменение (обычно в сторону понижения) цен на сырье, 
топливо, материалы, машины, потребляемые при производстве товаров, цены 
которых регулируются; б) установлением льготных тарифов на транспортные и 
другие виды услуг для производителей определенных товаров. 

Большую роль в государственном регулировании цен через воздействие на 
издержки производства играют государственная собственность на промышленные 
предприятия, транспортные средства и другие элементы инфраструктуры, а также 
существование широкой сети научно-исследовательских учреждений, 
финансируемых из бюджетных средств. 

Цены, по которым государственные предприятия продают свою продукцию, 
чаще всего ниже рыночных, а зачастую и ниже издержек производства. 

3) воздействие на спрос и предложение конкретных товаров с целью 
формирования определенного соотношения между ними. Этот способ в наиболее 
широких масштабах применяется в отношении сельскохозяйственных и сырьевых 
товаров, т.е. тех товаров, в производстве и потреблении которых государство 
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занимает значительное место или по которым существуют крупные государственные 
заказы; 

4) государственные закупки товаров и услуг у частных фирм, необходимые для 
функционирования всех видов государственной собственности. Такие закупки 
осуществляются по повышенным ценам. Особенно высокими ценами отличаются 
государственные закупки для военных целей и создания стратегических запасов. 

Особо следует выделить воздействие государства на цены во внешней 
торговле. При экспорте товара государственное воздействие на цены направлено на 
повышение конкурентоспособности товара на внешних рынках и содействует 
понижению экспортных цен, обеспечивая при этом получение прибыли. Такая 
политика позволяет расширить объем экспорта продукции. 

Среди многочисленных средств воздействия государства на экспортные цены 
следует выделить: предоставление прямых экспортных субсидий и премий в виде 
доплаты к экспортной выручке, составляющей разницу между более низкой 
экспортной ценой на товар и высокой ценой внутреннего рынка. Выплаты проводятся 
за счет гocyдарственного бюджета; освобождение от налогов товаров, идущих на 
экспорт при производстве экспортной продукции; освобождение от пошлины на 
импортируемое сырье, используемое при производстве экспортных товаров. В случае 
существования такой импортной пошлины ее выплаченная сумма возвращается 
потребителю за счет государства. 

При импорте товара государственное регулирование в области цен 
направленно на понижение конкурентоспособности ввозимой продукции и 
содействует повышению импортных цен. Такая политика позволяет сдерживать 
объем импорта товаров в интересах национальных производителей, выполняя 
функцию защиты рынка. Среди многочисленных средств воздействия в этой области 
следует выделить: таможенно-тарифные ограничения (таможенные тарифы, 
пограничные налоги и сборы, компенсационные сборы, антидемпинговые пошлины - 
все это непосредственно влияет на уровень цены, так как является элементами 
структуры внутренней цены, повышая ее уровень); ограничения нетарифного 
характера (количественные ограничения ввоза, технические и санитарные нормы, 
стандарты, минимальные, "пороговые", импортные цены и другое снижают приток 
импортных товаров). Последние влияют на цены ввозимых товаров через изменение 
соотношения между спросом и предложением. 

Важным средством регулирования внешнеторговых цен является также 
проведение государством мер валютного регулирования, включая содействие 
валютному демпингу. 
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8.2. Влияние монополии на установление цены 

Условия, определяющие взаимоотношения между фирмами и характер 
конкуренции между ними, относятся к числу важнейших факторов ценообразования. 

Монополия и конкуренция - это различные аспекты любой рыночной 
ситуации, которые могут сосуществовать в разнообразных сочетаниях. Каждый 
продавец, выступающий на рынке, имеет большую и меньшую степень монопольной 
власти, и вместе с темвласть каждого такого "монополиста" ограничена 
конкуренцией. 

В условиях монополии цена товара (монопольная цена) служит одним из 
средств максимизации прибыли. Монопольную цену можно определить как 
регулируемую, устанавливаемую заранее (а не на самом рынке) при помощи 
соответствующих методов учета и контроля за производством и сбытом продукции не 
только в масштабе отдельных стран, но и всего мирового рынка. С развитием 
производственных отношений изменяются пределы колебаний монопольной цены, 
механизм ее реализации, формы проявления. 

Стремление контролировать цены толкает компании к установлению контроля: 
а) над многими предприятиями в одной отрасли (так называемая горизонтальная 
интеграция); б) над многими предприятиями в разных отраслях, связанными между 
собой последовательностью производственного процесса (комбинирование); в) над 
предприятиями различных отраслей и сфер экономики, непосредственно не 
связанными между собой (диверсификация). 

Так появляется и развивается олигопольная структура отрасли и рынка, 
характерная особенность которой заключается в существовании узких групп крупных 
компаний, дающих основную массу продукции в ключевых отраслях экономики. 

Определенные пределы монополизации на отраслевом уровне ставит 
антитрестовское законодательство, а также объективная невозможность устранения 
конкуренции. Главными направлениями преодоления этих препятствий служат 
диверсификация и интернационализация производства, которые придают процессу 
монополизации уже межотраслевой и международный характер. 

Диверсификация, помимо выгод от специализации и комбинирования 
производства (огромные масштабы производства, рост серийности, массовые закупки 
сырья, снижение удельных трудозатрат и т.п. повышают эффективность 
производства), сообщает фирме дополнительную устойчивость против отраслевых 
спадов, расширяет возможности оперативного перелива капитала и маневра 
ресурсами, но, главное, позволяет активнее осваивать достижения научно-
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технической революции, которые все чаще рождаются на стыках наук и, 
следовательно, требуют межотраслевых усилий при внедрении. 

Более впечатляющими темпами растет интернационализация производства. 
Все в большей мере экспорт товаров заменяется экспортом капитала. В итоге на 
зарубежных предприятиях транснациональных корпораций производится такой 
объем продукции, который сравним с объемом экспорта развитых стран с их 
отечественных территорий. Интернационализация операций резко расширяет 
размеры рынка, служит источником обеспечения крупномасштабного производства 
сырьем и топливом, позволяет извлекать дополнительные прибыли из-за большого 
разрыва в оплате труда рабочих в промышленно развитых и развивающихся странах. 
По своей сущности выпуск на зарубежных предприятиях продукции, 
предназначенной для поставки в страну базирования монополии, представляет 
зарубежное снабжающее производство (ЗСП), составляющее неотъемлемую часть 
производственного аппарата монополий (в стране базирования и за ее пределами). 
Весь объем производимой на ЗСП продукции поставляется на экспорт. 

Одновременно наряду с монополистической концентрацией продолжают 
существовать огромный массив мелкого и среднего бизнеса, немонополизированные 
отрасли. Мелкие предприятия в основном действуют в отраслях, где невелик 
оптимальный размер серийной продукции, гдеих сохранение диктуется 
соображениями узкой специализации в обслуживании раздробленных локальных 
рынков или индивидуализированного cпрoca (легкая промышленность, услуги, 
туризм, субпоставки и пр.). Как правило, монополии не занимаются сбытом и 
обслуживанием товаров массового спроса, перепоручая это дилерам или операторам, 
работающим на базе договоров о франшизе (праве на сбыт фирменных товаров на 
определенной территории). 

В результате на рынке действуют цены на товары монополизированных и 
немонополизированных отраслей. Отличительной особенностью этих цен является 
различная динамика по фазам экономического цикла. На рис.8.2 представлена 
динамика цены на товар немонополизированной отрасли по фазам экономического 
цикла. 
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Рис. 8.2. Циклические колебания рыночных цен 

Если цены на товары немонополизированных отраслей материального 
производства (без сельского хозяйства), как правило, изменяются параллельно 
экономическому циклу, т.е. снижаются в периоды экономических кризисов и 
повышаются в фазах оживления и подъема, то цены на товары монополизированных 
отраслей промышленности имеют другую динамику. 

В период высокой конъюнктуры циклического подъема рост цен 
первоначально связан главным образом со стихийным расширением инвестиционного 
и потребительского спроса и не требует от монополий особых регулирующих мер по 
ограничению производства и продаж. Напротив, на раннем этапе подъема монополии 
формируют рост производства, так как только таким путем можно увеличить массу и 
норму прибыли. Такое положение характеризует первую стадию фазы циклического 
подъема. 

На второй стадии подъема, по мере расширения темпов капитального 
строительства, возникновения новых предприятий и расширения старых, темпы 
производительности труда снижаются, в то же время постепенно происходит 
насыщение потребительского спроса. Возникает необходимость усиления 
монополистического контроля за производством, регулирования выпуска продукции 
и продаж. В этот период цены повышаются быстрее. 

На третьей стадии, когда возникают первые признаки затруднений с 
реализацией, начинается постепенное, заблаговременное ограничение выпуска 
продукции. Именно от своевременности принятых мер зависят все последующие 
финансовые показатели фирмы. Регулируемая цена становится главным условием 
сохранения прибыли. В этот период темпы роста цен обычно несколько замедляются. 
Производство приспосабливается к спросу не за счет снижения цен, а путем его 
ограничения и регулирования объемов реализуемой продукции. 

Кризис Депрессия Оживление Подъем 
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Еще более существенно воздействие монополистического ценообразования в 
нисходящих фазах цикла. В условиях кризисного спада главной задачей становится 
спасение прибыли, что может быть достигнуто регулированием производства, 
созданием определенного дефицита для роста цен. Для первой стадии кризиса 
характерно постепенное снижение выпуска продукции, т.е. речь идет о тех 
закономерностях в современном циклическом движении, которое получило название 
вползания в кризис. 

На второй стадии падение производства усиливается в результате нарастания 
стихийных кумулятивных процессов, не подвластных монополиям. Затруднение 
реализации, образование товарных запасов, снижение прибыли ведут к падению 
курсов акций, разорению многих контрагентных фирм, втянутых в систему 
монополистического производства. В этих условиях продолжающийся рост цен на 
первом кризисном этапе сменяется постепенным снижением темпов их роста на 
втором. 

Таким образом, закономерности монополистического ценообразования 
проявляются в большей мере не в годы подъема, а в годы падения конъюнктуры. 

Центральным вопросом в монополистическом ценообразовании является 
выбор оптимального уровня цены. Для этого используются специальные методы 
расчета - "прайсинги", позволяющие с достаточной степенью точности определить 
затраты на производство товаров и их соотношение с возможной прибылью при 
различных масштабах производства, реализации и уровнях складывающихся на 
рынке цен. 

Монополистическое ценообразование относится к прямым средствам 
воздействия на цену, это административное воздействие. Среди административных 
мер регулирования цен особое место занимает "лидерство" в ценах. 

Сущность системы "лидерства" состоит в том, что из нескольких монополий 
выделяется одна или две, которые устанавливают цены, служащие ориентиром для 
других производителей аналогичной продукции. 

Лидерство в ценах предусматривает установление "запланированной" цены 
исходя из необходимости реализации определенной нормы прибыли на вложенный 
капитал при данном уровне использования производственных мощностей. Такая цена 
обладает способностью реагировать на различные состояния рыночной конъюнктуры 
и становится едва ли не главным ориентиром, определяющим производственно-
сбытовую стратегию фирмы, которая путем регулирования производства и продажи, 
соглашений с одними и давления на другие корпорации отрасли добивается 
реализации своих целей. Поскольку при этом предполагается получение некоторой 
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нормы прибыли худшими предприятиями, втянутыми в систему лидерства цен, то у 
остальных образуется относительно устойчивая сверхприбыль. 

Система лидерства в ценах приносит компаниям довольно устойчивую норму 
прибыли. Именно этим качеством - устойчивостью, постоянством монопольная 
прибыль все более отличается от прибыли аутсайдеров и различных мелких фирм, у 
которых высокая норма прибыли в условиях повышенной конъюнктуры часто 
сменяется нулевой или отрицательной величиной. 

Другим достаточно действенным прямым (административным) средством 
воздействия монополий на рыночные цены являются картельные соглашения. 
Размываемые современной конкуренцией и преследуемые во многих странах по 
закону картели пока еще достаточно многочисленны. До сих пор существуют и 
эффективно контролируют целые рынки такие картели, как азотный, 
электротехнический, рельсовый, трубный, котельный, урановый, по синтетическим 
волокнами т.д. Еще более многочисленны картели внутри отдельных стран или же 
картели экспортеров и импортеров. 

Для современных картелей характерно их распространение в медленно 
растущих отраслях, испытывающих межотраслевую конкуренцию, где они являются 
средством не только раздела рынка, но и объединения усилий фирм -их членов по 
отражению внешней конкуренции. Произошли изменения в самой зоне 
распространения картелей - эпицентр картелизации сместился из верхних в средние 
"эшелоны" промышленной иерархии. Такие картели, сохраняя функцию 
"регламентирования" конкуренции, нередко приобретают и своеобразную 
"защитную" окраску. Они все чаще выступают как форма коллективного 
аутсайдерства и способ объединения сил средних (и даже мелких) фирм в борьбе с 
обособившимися корпорациями - гигантами, контролирующими рынок. 

Монополии используют экономические (косвенные) методы установления цен 
в тех случаях, когда рынок монополизирован частично и между фирмами существует 
конкуренция. В зависимости от конкретной обстановки монополия действует двумя 
путями: 1) уменьшает предложение товара на рынке, сокращая объем его 
производства или увеличивая запасы товаров; 2) расширяет предложение товара на 
рынке, развивая его производство или реализуя накопленные запасы. 

1. Первый путь монополия выбирает, когда она заинтересована в повышении 
рыночной цены или недопущении ее снижения. Это позволяет монополии в 
условиях наметившейся тенденции к снижению цен сохранить прибыль на 
прежнем уровне или даже повысить ее. Так монополия поступает в условиях 
низкой конъюнктуры на рынке.  
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2. Второй путь монополия использует, когда стремится к упрочению 
господствующего положения на рынке. Увеличивая объем реализации, она 
добивается понижения цены, препятствуя этим притоку капитала из других 
отраслей, уменьшая прибыль конкурентов, что способствует разорению 
последних. Такое поведение монополии характерно в ее борьбе с аутсайдерами. И 
по сей день, война цен является формой устранения конкурентов с рынка. 

На современном этапе практика монополистического регулирования цен 
характеризуется сочетанием административных и экономических методов 
воздействия. Причиной их одновременного использования является то, что 
монополия, имея возможность воздействовать на цену и предложение товаров, не 
может регулировать спрос и вынуждена считаться с объективными условиями его 
формирования. 

При установлении величины цены на конкретный товар в условиях 
монополизации крупные фирмы учитывают: 1) специфическую для данного товара 
ценовую эластичность спроса, зависимость между ценой и спросом, 
складывающуюся на рынке (кривая спроса); 2) связь между ценой и предложением 
(кривые предложения); 3) зависимость издержек производства от объема выпуска 
продукции. Исходя из указанных факторов, монополии устанавливают соотношение 
между суммарной выручкой от реализации определенной массы товара и 
совокупными затратами на ее производство и тем самым выявляют наиболее 
благоприятные цену и объем производства, обеспечивающие им получение 
максимальной прибыли. 
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8.3. Влияние конкуренции на цены 

Благодаря конкуренции временно устраняются противоречия между спросом и 
предложением, соотношение между которыми в каждый данный момент влияет на 
уровень рыночной цены. Через конкуренцию продолжает осуществляться действие 
закона стоимости. 

В условиях научно-технической революции конкурентная борьба между 
фирмами за сверхприбыль принимает разнообразные формы. На изменение форм и 
методов оказывают влияние как макроэкономические факторы, в частности, сдвиги в 
структуре совокупного общественного продукта, так и действия самих фирм, 
например совершенствование политики борьбы за рынки сбыта. Межфирменное 
соперничество развивается прежде всего в двух основных направлениях: 
межотраслевой и внутриотраслевой конкуренции. Общее для них -географическая 
сфера деятельности фирмы (глобальная или региональная), а также использование 
легальных и нелегальных методов конкуренции с целью получения сверхприбыли. В 
то же время, в зависимости от характера товара, могут наблюдаться различия в 
формах конкуренции (ценовая и неценовая), способах рекламы и продвижения товара 
на рынок. 

Ценовая конкуренция проявляется в следующих видах: 

1. конкуренция между продавцами однородной продукции, пытающимися продажей 
товара по самой низкой цене вытеснить остальных продавцов и обеспечить за 
собой наибольший сбыт; эта конкуренция понижает цену предлагаемых товаров;  

2. конкуренция между покупателями в одной отрасли, которая приводит к 
повышению цены на предлагаемые товары. Сопоставление имеющегося варианта 
цены с потерями, которые покупатель может понести в результате 
неудовлетворения потребности, и величина этой потери определяют готовность 
покупателя повышать цену за нужный товар;  

3. конкуренция между покупателями и продавцами; первые хотят дешевле купить, 
вторые - дороже продать. Результат этой конкуренции зависит от соотношения сил 
конкурирующих сторон;  

4. межотраслевая конкуренция - форма создания конкурирующих отраслей, 
выпускающих товары-субституты, покрывающие одинаковые потребности 
покупателей. Развитие такой конкуренции может вызывать как понижение, так и 
повышение цен на рынке. Регулирующим элементом при этом выступает цена 
товара-субститута. Низкие цены на нефть позволили создать различные виды 
синтетических материалов для текстильной и строительной промышленности. 
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Снижение цен на синтетические волокна (нейлон, терилен, акрил и др.) привело к 
нерентабельности производства хлопка и шерсти из-за падения цен на них. 
Повышение цен на синтетические волокна, обусловленное ростом цен на нефть, 
сделало эти отрасли сельского хозяйства рентабельными к концу 70-х годов. 

В современных условиях большую роль в конкурентной борьбе играет 
своевременное обновление номенклатуры производства. Эта проблема стала 
исключительно актуальной, когда в результате накопления избыточного капитала и 
форсирования НИОКР существенно повысились возможности перехода к выпуску 
новых изделий, а обострение конкуренции на традиционных рынках сделало такой 
переход необходимым. Освоение выпуска новых товаров способствует росту продаж 
и повышению нормы прибыли фирмы, поскольку спрос на новые изделия обычно 
мало эластичен к цене. 

Важным аспектом как межотраслевой, так и внутриотраслевой конкуренции на 
рынке является не только способность фирмы освоить производство новых товаров, 
но и прекратить производственную деятельность на рынках, считающихся по тем или 
иным соображениям убыточными и неперспективными. 

Решение об отказе выпустить определенный товар называется 
дивестиционным. Оно может выражаться в виде любой временной или окончательной 
ликвидации нерентабельного производства, либо продажи дочерней компании или 
отделения фирмы из-за снижения получаемых с них доходов. Анализ 
целесообразности дивестиционных решений предполагает оценку состояния 
производства по следующим критериям: 1) положение изделия на условной кривой 
жизненного цикла товара как элемент оценки перспектив его сбыта; 2) 
рентабельность; 3) состояние конъюнктуры рынка. 

Представляется обоснованным мнение, что монополистическая конкуренция 
начинается уже на первой стадии - стадии мобилизации капитала. Вторая стадия - 
поиск сферы приложения капитала осуществляется путем развертывания научных 
исследований, получения новой научно-технической информации, исследования 
рынка. Третья стадия - реализация идеи, производство товара, где объем 
производства, качество продукции и издержки приспосабливаются к программе 
максимизации прибыли. При этом монополия руководствуется не только задачами 
текущего дня, но и перспективными целями. Четвертая стадия - реализация товара на 
рынке; борьба развертывается в условиях стабильности цен вокруг объемов 
сбываемой продукции, уровня ее качества, услуг. Пятая стадия-использование 
накопленной прибыли. Перелив капитала наталкивается на препятствия, создаваемые 
самой монополией, но его движение тем не менее существует. Оно носит 'форму 

 146



создания конкурирующих отраслей, реконструкции и перестройки отраслей-
потребителей, движения избыточного капитала, накопленного монополиями, в 
поисках более прибыльного применения, движения капитала соперничающих 
монополистических группировок и, наконец, никогда не прекращающегося движения 
среднего и мелкого капитала. Быстрое обновление номенклатуры выпускаемой 
продукции обусловливает рост стоимости разработки новых изделий. 

В таких условиях важную роль в механизме обновления промышленной 
продукции играет цена, которая не только должна оправдать расходы на создание 
нового товара, обеспечить компании приемлемую прибыль, но и образовать 
определенный резерв на случай возможных убытков при переходе к следующему 
циклу обновления продукции. У каждой монополии нет уверенности в том, что к 
моменту появления нового товара на рынке ее конкуренты не выпустят такое же или 
подобное изделие. Поэтому ценовая политика, целью которой является 
приспособление к постоянно меняющемуся спросу, продолжает оставаться важным 
орудием борьбы за рынки сбыта. Примечательна в этом плане ценовая политика 
монополии, связанная с жизненным циклом товара. 

Анализ динамики цен по фазам жизненного цикла свидетельствует об 
органической связи научно-технического прогресса и закономерностей 
ценообразования в условиях господства монополий. Таким образом, новизна может 
служить важным ценообразующим фактором. 

Основной принцип политики цен на новые товары - сохранить, даже в период 
освоения изделия и рынка, прибыль на определенном уровне (принцип "издержки 
плюс фиксированный процент надбавки"). Размер надбавки (норма прибыли) зависит 
от степени концентрации производства или могущества фирмы, а также от состояния 
конъюнктуры рынка. Согласно американским данным, эта норма к сумме издержек 
колеблется для немонополизированных фирм от 8 до 15%, для крупных монополий - 
от 15 до 34 %. 

Для реализации ценовой политики фирма-производитель должна, исходя из 
конкретных условий, установить емкость рынка, масштабы и формы технического и 
торгового сервиса; кривую затрат на разработку, испытание и производство изделий 
на весь период его выпуска (по годам и масштабам производства); динамику цен на 
перспективу в соответствии с прогнозом конъюнктуры рынка; темпы развития 
технического прогресса, степень конкуренции со стороны других фирм и изделий-
субститутов. 

Политика цен на различных этапах производства изделия одного поколения 
изменяется главным образом в зависимости от степени завоевания рынка данным 
изделием и его эффективности в эксплуатации. При появлении на рынке изделий 
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первых поколений компании располагают некоторое время определенной свободой 
при установлении цен. Эта свобода определяется степенью "монополии качества", 
патентной защитой, ценой изделий-заменителей, покупательной способностью 
потребителя и возможностью овладения секретом конструкции и производства со 
стороны конкурентов. 

Таким образом, динамика цен находится в тесной зависимости не только от 
степени новизны, но и от числа поколений, через которое прошло данное изделие, от 
появления принципиально нового изделия в производстве до снятия его с 
производства и замены его другим принципиально новым изделием - изделием 
первого поколения. 

Монополии специализируются на производстве преимущественно изделий, 
имеющих минимальный моральный износ. После чего объектом экспорта становится 
не столько сама продукция, сколько лицензия на ее производство, ноу-хау, 
комплектное оборудование для выпуска продукции и т.д. Параллельно с экспортом 
наукоемкой продукции и технологии ее производства крупные промышленные 
фирмы разрабатывают новые поколения этих изделий, обладающих монополией 
качества. Продажа лицензий на выпуск в массовых масштабах этого изделия другой 
фирме становится источником новых НИОКР, что позволяет организовать новое 
производство. Жизненный цикл изделия (зрелость, старение» отмирание) 
продолжается часто на дочерних и внучатых предприятиях стран, на которых 
имеются условия использования малоквалифицированной и низкооплачиваемой 
рабочей силы и оборудования массового роизводства. Этому способствует также 
емкий рынок при беспошлинной реализации этих изделий, что обеспечивает 
снижение затрат и цен. Таким образом, продолжение цикла изделия в третьих странах 
позволяет удовлетворить спрос так называемой второй сферы применения 
(потребления). 

По истечении определенного срока изделие частично морально изнашивается, 
что позволяет производить дальнейшее снижение цен. Освоение наиболее 
рациональных технологических методов производства не прекращается и в странах-
импортерах. В них продолжается процесс приспособления конструкции изделия к 
требованиям потребителей, а также экономии труда и материалов на базе новейших 
достижений НТР. Это позволяет значительно удешевить производство за счет 
применения специального оборудования, автоматов, манипуляторов и роботов, а 
также более простого и менее оплачиваемого труда. 

Однако на этом жизненный цикл изделия не заканчивается, все большее число 
стран, включая развивающиеся, закупает лицензии илиих модификации для 
организации своего производства изделий уже отлаженной конструкции и 
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технологии. Это позволяет удовлетворить спрос и так называемой третьей сферы 
потребления. Продукция характеризуется значительным моральным износом, но зато 
реализуется по более доступным ценам. 

Таким образом, жизненный цикл изделия дополняется рыночнымциклом. 
Практика показывает, что жизненный цикл товара и его рыночный цикл имеют 
тенденцию к сжатию, что обусловлено темпами морального старения изделий в 
условиях НТР. 

Из всех используемых целей и видов политики в области ценообразования 
особый интерес представляет "неценовая" конкуренция, или конкуренция качества. 
Специалисты отмечают, что в условиях НТР на мировом капиталистическом рынке на 
смену "ценовой" конкуренции пришла конкуренция качества, и в конкурентной 
борьбе за рынки сбыта побеждает не тот, кто предлагает более низкие цены, а тот, кто 
предлагает более высокое качество. 

Качество товара является одним из решающих показателей 
конкурентоспособности. Более качественный товар, несмотря на его высокую цену, 
значительно эффективнее в эксплуатации или потреблении, чем менее качественный. 
Но это не значит, что роль цены при определении конкурентоспособности изделия 
невелика. Эти два фактора так же неразделимы, как две стороны труда, товара, 
морального износа, цены и всех явлений и процессов товарного производства. 

В условиях конкурентной борьбы монополий за рынки сбыта и сферы 
приложения капитала соперничество за техническое лидерство,замонополизацию 
производства изделий, обладающих высоким качеством, занимает особое место. 
Однако нельзя забывать, что цена -этотот фактор, который обеспечивает получение 
прибыли. Теоретики и практики маркетинга в целях максимизации прибыли 
используют один важный психологический канон, в соответствии с которым 
рыночная цена возрастает не пропорционально качеству товара, а как бы опережая 
его, и, наоборот, при снижении технического уровня и качества товара относительно 
общепризнанного уровня цена снижается более прогрессивно по сравнению с этим 
уровнем. 

Эта закономерность показана на рис. 8.З. На горизонтальную шкалу нанесены 
индексы, обозначающие технический уровень и качество изделия штук, на 
вертикальную - индексы затрат и цен /з и 1ц. В точке пересечения этих шкал оба 
индекса равны 100, т.е. если технический уровень и качество изделия соответствуют 
мировому техническому уровню и качеству, то при этом их затраты и цены приняты 
за 100. 

Такая система шкал характеризует эмпирическую взаимозависимость 
технического уровня и качества продукции, с одной стороны средних затрат и 
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рыночных цен - с другой. На рисунке показано, что повышение индекса технического 
уровня, например, на 40 пункте требует повышения затрат только на 20, в результате 
цена по сравнению с базисной возрастет на 30 пунктов. Но если технический ypoвень 
ниже мирового уровня, например, на 40 пунктов, то это влечет за собой снижение 
издержек только на 20 пунктов, в то время как цены снижаются на 30 пунктов. Это, 
однако, не укладывается в классическую систему ценообразующих факторов, а 
является результатом многолетней практики рыночного ценообразования. Эта 
зависимость имеет важное значение для предприятий и ведомств, занимающихся 
вопросами качества продукции и эффективности внешней торговли. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рис. 8.3. Зависимость затрат и цен от технического уровня и качества 
изделия 

Следовательно, товаропроизводители, выпускающие изделия, качество 
которых выше мирового уровня, получают монопольно высокую прибыль, 
превышающую рост издержек и достигнутый уровень качества. 

А товаропроизводители, продукция которых не отвечает мировому уровню, не 
только теряют адекватно этому часть цены и прибыли, но и как бы штрафуются еще 
дополнительным снижением цены и довольствуются убыточно низкой рыночной 
ценой. 

Качество становится все более емким и многогранным понятием. В 
современных условиях конкурентной борьбы на рынке преимущество имеет 
продукция, над которой поработали не только ученые, инженеры-конструкторы, 
экономисты и технологи, но и художники-дизайнеры, специалисты маркетинга и 
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технического сервиса. И если фирма не делает видимой скидки с цены продукции, но 
предлагает продукцию, обладающую для потребителя какими-либо дополнительными 
функциональными, эстетическими или другими свойствами, то это равносильно 
представлению ценовой скидки, т.е. реализации продукции по сниженной цене, 
следовательно, это не что иное, как скрытая форма "ценовой" конкуренции. 

Стремясь устоять в конкурентной борьбе, фирмы вынуждены постоянно 
улучшать потребительские свойства производимых ими товаров и расширять гамму 
условий поставок и услуг, хотя все это в той или иной форме учитывается в цене и в 
конечном итоге оплачивается потребителем. 

Поэтому нельзя утверждать, что в настоящее время в условиях бурного 
развития НТР "ценовая" конкуренция потеряла свое значение. Если в период 
свободной конкуренции при относительной стабильности цен конкуренция 
выражалась в скидках с цены, т.е. в ее снижении, то в период НТР в условиях 
инфляции конкуренция цен выражается в различной степени роста цен на 
аналогичную продукцию различного качества. 

Рост потребительских свойств продукции и расширение сферы услуг приводят 
к тому, что цена единицы потребительской стоимости снижается медленнее по 
сравнению со снижением трудовых затрат на ее производство. Происходит 
одновременный и, как правило, неравнозначный рост качества и цен (рост качества 
опережает повышение цен). 

Таким образом, конкуренция качества является всего лишь одной из форм 
проявления конкуренции цен. 
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8.4. Виды цен и их экономическая характеристика 

В современный период для анализа уровней и динамики товарных цен 
используются главным образом регулярно публикуемые цены. Обычно публикуются: 
1) цены фактических сделок; 2) биржевые котировки; 3) цены аукционов и торгов; 4) 
цены, приводимые в общих статистических источниках; 5) цены предложений 
крупных фирм; 6) справочные цены. 

Наилучшим критерием для суждения об уровне и динамике цен являются 
приведенные цены в фактических сделках и договорах, соответствующих обычной 
коммерческой практике. Но эти цены, как правило, публикуются не регулярно, в 
лучшем случае появляются в печати лишь по отдельным операциям, что 
недостаточно для составления динамических рядов. 

Применение фактических цен дает полезные результаты, когда предварительно 
проанализированы условия этих сделок и обстановка, в которой они осуществлялись, 
так как не все фактические сделки типичны и представительны для суждения об 
уровне цен. В частности, это относится к ценам по операциям, осуществляемым 
между монополиями и их филиалами, известным под названием трансфертные цены. 
Отражающие по существу закрытый товарооборот, эти цены в ряде случаев условны, 
так как уровень в большей мере зависит от того, на чьем балансе решено 
сосредоточить в конечном счете прибыль от этих операций. Формально они не 
должны отличаться от цен мирового рынка, однако, отчитываясь перед налоговым 
ведомством каждой отдельной страны за часть своих операций, компании нередко 
манипулируют такими ценами, занижая их соответственно в странах с низким 
налогом на прибыль в целях сокрытия части прибылей. 

Биржевые котировки представляют цены товаров, являющихся объектами 
биржевой торговли; в основном они отражают фактические сделки, и в этом их 
существенное преимущество перед справочными ценами. Биржевые котировки чутко 
реагируют на изменения экономической конъюнктуры, в каждый момент отражая 
несоответствие между спросом и предложением. 

Цены аукционов и торгов близки к котировкам бирж, так как отражают, как 
правило, реальные сделки. Различают два способа уторгования цен на аукционах: 
аукционы с повышением цены и аукционы с понижением цены. 

Торги практикуются при сдаче подрядов на выполнение определенных работ, 
продаже и покупке машин, оборудования и ряда других товаров согласно заранее 
объявленным организаторами основным условиям. Торги используются в основном 
государственными учреждениями и городскими властями при строительстве 
электростанций, портов, дорог, ирригационных и других крупных сооружений. 
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Средние цены по статистическим источникам. Для выявления данных о ценах 
большое значение имеют такие источники экономической информации, как 
промышленные, аграрные и торговые переписи, статистические данные внутренней и 
внешней торговли. Большинство этих источников не публикует конкретных цен на 
отдельные товары, а приводит лишь первичные данные о стоимости и количестве тех 
или иных изготовленных, проданных, вывезенных и ввезенных товаров, на основании 
которых можно исчислять соответствующие средние цены и получать цены за ряд 
лет. 

На основе промышленных и торговых переписей по массовым, стандартным 
товарам определяются средние цены, действующие во внутренней торговле. 
Делением стоимости произведенного товара за определенный период времени на его 
количество определяется цена продавца, а делением стоимости проданных за 
определенный промежуток времени товаров на их количество - цена покупателя. 

Статистика внешней торговли позволяет определить: средние цены по всему 
экспорту какого-либо товара из определенной страны делением стоимости 
вывезенного за тот или иной период товара на его количество, или средние цены по 
экспорту в отдельную страну, подсчитываемые тем же способом; средние цены по 
всему импорту какого-либо товара определенной страны или по импорту из 
отдельной страны, получаемые указанным выше путем. По массовым, однородным, 
стандартным товарам средние внешнеторговые цены более показательны, чем 
обычные справочные цены, так как являются средневзвешенными. Публикуемые же 
справочные цены не связаны с объемом реальных операций и часто вовсе не имеют за 
собой конкретных сделок, а представляют лишь запросы продавцов. 

Справочные цены представляют собой цены, публикуемые в специальных 
справочных изданиях, каталогах, прейскурантах, журналах, газетах и пр. В 
большинстве случаев они в той или иной степени отклоняются от цен фактических 
сделок, поскольку продавцы обычно предоставляют со справочных цен 
разнообразные скидки. В ряде случаев справочные цены представляют собой так 
называемые базисные цены, т.е. цены товара определенного качества и количества, 
специфики, размеров, химического анализа и т.п. в том или ином заранее 
установленном географическом пункте (так называемом базисном пункте), к которым 
применяют специальную шкалу приплат и скидок за отклонения условий заказа от 
основных показателей. В результате цена, фактически устанавливаемая покупателем, 
существенно отличается от публикуемой базисной цены. 

Характерная черта справочных цен - их относительно небольшая подвижность; 
справочные цены могут сравнительно мало меняться при изменении конъюнктуры 
рынка, тогда как скидки и надбавки чаще подвергаются пересмотру, что приводит к 
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соответствующему изменению фактических цен. Приплаты и скидки дают 
возможность продавцам, не меняя объявленных цен, фактически повышать или 
понижать их, когда того требуют рыночные условия, не делая это предметом 
гласности, в чем крайне заинтересованы монополии, проводящие политику 
дифференцированных цен. 

В современной практике применяются следующие основные виды скидок: 
скидки при покупке товаров за наличный расчет; скидки за количество или 
серийность; общие скидки с прейскурантных цен на товары, предназначенные для 
мелкооптовой торговли; дилерские скидки, предоставляемые посредникам по сбыту; 
специальные скидки для привилегированных категорий покупателей, в заказах 
которых заинтересовать продавцы; сезонные сидки за покупку вне сезона; 
экспортные скидки, предоставляемые иностранным покупателям в целях повышения 
конкурентоспособности; скрытые скидки, предоставляемые покупателю в виде 
скидок на фрахт, беспроцентных или льготных кредитов; скидки за возврат ранее 
купленного товара; скидки при продаже подержанного оборудования. 

Для современного мирового рынка характерна множественность цен. По 
одному и тому же товару на рынке может действовать не одна цена, а ряд различных 
по уровню цен, зависящих от многих причин. Среди факторов, обусловливающих 
множественность цен, можно выделить следующие группы: политика монополий, 
проводящих систему цен, дифференцированных по рынкам и категориям покупателей 
(сегментация рынка); государственно-монополистические (торгово-политические и 
валютные) мероприятия; организационные структуры и формы торговли; условия 
производства и сферы использования. 

Множественность цен наблюдается как во внутренней, так и в международной 
торговле, но различие цен внутреннего и внешнего рынков нельзя квалифицировать 
как множественность цен. 

На внутреннем рынке обычно действуют разные цены, отвечающие различным 
стадиям обращения, а потому не подпадающие под понятие множественности цен. 
Например, на внутреннем рынке существуют различные по своему уровню 
закупочные и оптовые цены, оптовые и розничные, но это нельзя считать 
множественностью цен, так как о множественности цен можно говорить только в 
пределах одной и той же сферы и стадии обращения. 

Множественностью цен будет характеризоваться, например, реализация 
однотипных товаров по разным ценам в различных сегментах рынка в зависимости от 
ориентации в покупках. 

Следует подчеркнуть значение оптовой цены на внутреннем рынке. Оптовая 
цена - цена, по которой предприятия и организации реализуют произведенную ими 
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продукцию другим предприятиям и организациям, т.е. всем категориям покупателей, 
кроме населения. Оптовая цена на конкретный вид продукции включает ее 
отраслевую стоимость, отражающую общественно необходимые условия 
производства, и прибыль. Именно оптовые цены в большей мере подвержены 
вмешательству со стороны монополий и государства в силу того, что они доступны 
для контроля и результаты вмешательства сказываются на различных рынках. 

С точки зрения мирового рынка наибольший интерес представляют оптовые 
цены, поскольку это цены на крупные партии товаров, к тому же свободные от 
налогов и сборов розничной торговли. Приблизительно можно считать, что уровень 
мировых цен на 30 - 40% ниже уровня именно оптовых цен. На участкеже оптовые - 
розничные цены происходит удвоение цен в среднем. А в целом, таким образом, на 
участке мировые - розничные цены происходит рост цен примерно в 2,5 раза. 

Условия таможенно-тарифного и валютного режимов, внутреннего 
налогообложения, наряду с другими протекционистскими мерами и регулирующей 
деятельностью государства, являются основными причинами наличия иногда 
огромной разницы между внутренними и мировыми ценами. 

В промышленно развитых странах внешнеторговые цены, как правило, ниже 
внутренних. При переходе импортных товаров на внутренний рынок импортные цены 
как бы "одеваются", становятся выше. При выходе товаров на внешний рынок 
внутренние цены словно бы "раздеваются", "очищаются" от разных налогов и сборов, 
превращаясь в экспортные. 

В развивающихся странах, наоборот, внутренние цены обычно ниже мировых, 
поскольку монополии скупают продукцию мелких производителей, как правило, по 
монопольно низким ценам, а на внешнем рынке продают ее по высоким. 

Множественность цен во внешней торговле создает значительные трудности 
при определении, а тем более при конкретном выборе мировых цен среди фактически 
действующих на рынке. 

В современной действительности внешнеторговую цену можно рассматривать 
в качестве мировой, если она удовлетворяет следующим основным требованиям: это 
должна быть цена, по которой осуществляются обычные крупные коммерческие 
сделки, предусматривающие раздельные, взаимно не связанные экспортные или 
импортные операции; платежи по таким коммерческим операциям, как правило, 
должны производиться в свободно конвертируемой валюте; это должны быть цены не 
случайных, а регулярных экспортных или импортных коммерческих сделок, 
заключаемых в важнейших центрах международной торговли, где постоянно 
осуществляются значительные по объему внешнеторговые операции. 
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Таким образом, в современных условиях под мировой ценой следует понимать 
цену, по которой осуществляются крупные коммерческие экспортные или импортные 
раздельные операции, носящие регулярный характер и предусматривающие платежи 
в свободно конвертируемой валюте. 

Практически мировые цены в этих условиях ~ это экспортные цены основных 
поставщиков данного товара и импортные цены в важнейших центрах импорта этого 
товара. Если по сырьевым товарам мировую цену определяют основные страны-
поставщики, то по готовым изделиям и оборудованию решающую роль играют 
ведущие фирмы, выпускающие и экспортирующие определенные типы и виды 
изделий. 
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Основные термины, опорные слова: 

Ценообразующие факторы. Система ЦОФ. Длительные тенденции 
движения цен. Среднесрочные циклические колебания. Кратковременные 
колебания цен. Цена производства. Состояние денежной сферы. Неценовая 
конкуренция. Административное регулирование цен. Экономическое 
регулирование цен. Государственное регулирование. Меры государственно-
административного регулирования цен. Меры косвенного регулирования. 
Монополия. Конкуренция. Ценовая конкуренция. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Охарактеризуйте роль цены как элемента рыночного механизма?  
2. Опишите систему ЦОФ?  
3. Каково влияние ЦОФ на цену?  
4. Какие методы применяются государством при проведении ценовой политики?  
5. Какие меры относятся к государственно-административному регулированию цен?  
6. Дайте определение монополии?  
7. Что представляет собой монопольная цена?  
8. Какова роль выбора оптимального уровня цены в монополистическом 

ценообразовании?  
9. В каких видах проявляется ценовая конкуренция?  
10. Что можете сказать о конкуренции качества? 
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ГЛАВА 9. СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И КОНТРОЛЬ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

9.1. Стратегическое планирование и маркетинговая программа 

Комплексные маркетинговые исследования создают обоснованную базу для 
принятия решения о стратегии и программе развития предпринимательской и 
сбытовой деятельности фирмы. Прогнозирование рынка, разработка стратегии и 
планирование своих действий на рынке, формирование рыночного спроса - основные 
принципы маркетинговой концепции внутрифирменного управления. В отличие от 
других концепций управления, именно стратегическое планирование, предвидение 
последующих действий фирмы соответственно изменяющимся требованиям рынка, 
работа, в определенной степени, на уже известный рынок, разработка комплекса 
взаимоувязанных мер в области товарной, ценовой, сбытовой и стимулирующей 
политики с учетом возможной реакции конкурентов и т.д. представляют 
значительные преимущества маркетингового подхода к управлению 
производственно-сбытовой и научно-технической деятельностью фирмы. Проводить 
долгосрочную стратегическую политику, избегать значительных экономических и 
социальных потрясений и добиваться стабильного развития и перспективных успехов 
позволяют программы маркетинговой деятельности (маркетинговые программы). 

Комплексное исследование рынка и изучение собственных производственно-
сбытовых возможностей позволяют фирме отобрать наиболее оптимальные для её 
работы целевые рынки сбыта, по которым и разрабатываются соответствующие 
маркетинговые программы. Руководство фирмы вправе одобрить или не одобрить 
содержание программы и ее выводы. Программы носят индикативный 
рекомендательный характер. 

Программа маркетинговой деятельности – своего рода винец работы 
маркетинговых служб фирм. План фирмы более широкий, нежели маркетинговая 
программа, и включает дополнительно такие вопросы, как финансовая, кадровая 
политика и др. Однако некоторые фирмы склонны рассматривать маркетинговую 
программу как прообраз, основу полного плана работы фирмы, определяющего ее 
деятельность во всех хозяйственных и социальных сферах. 

Итак, маркетинговая программа - это разработанный на основе комплексных 
маркетинговых исследований стратегический план-рекомендация производственно-
сбытовой и научно-технической деятельности фирмы на определенный период 
времени, призванный дать оптимальный вариант ее будущего развития согласно 
выдвинутым целям и стратегии. 
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В процессе разработки маркетинговых программ учитываются множественные 
условия, перспективы и ограничения как в развитии рынка, так и во 
внутрифирменном развитии, а также действия прямых и обратных связей с рынком, 
необходимость приспособления к меняющимся запросам рынка и активного влияния 
на формирование и расширение рыночного спроса. Маркетологами, составителями 
программы рассчитываются наиболее целесообразные варианты такой структуры 
производства и сбыта, которые могли бы в наибольшей степени учесть требования 
рынка, а также оказать активное воздействие на формирование новых потребностей 
на рынке или отдельных его сегментах. Они исходят из условия обеспечения 
долговременной, перспективной эффективности деятельности фирмы. Тем самым 
маркетинговая концепция подводит новую базу под внутрифирменное планирование 
и заставляет переосмыслить его сложившуюся практику, исходившую ранее из учета, 
главным образом внутрифирменных условий развития. 

Использование методов стратегического планирования фирмой в современный 
период обусловлено стремительным развитием научно-технического прогресса, 
повышением степени риска в предпринимательской деятельности, множественностью 
факторов, определяющих ее успех или неудачу, процессами дифференциации и 
диверсификации товарной номенклатуры и сфер бизнеса, усложнением 
организационной структуры управления, необходимостью концентрации усилий на 
решении важнейших задач и перспективных направлений. 

Американский экономист, профессор Ларри Розенберг отмечает, что в 
настоящее время “весь управленческий процесс концентрируется вокруг функции 
планирования, которая становится краеугольным камнем системы маркетинга”. Так, 
исследование деятельности 162 американских и канадских промышленных компаний 
показало, что абсолютное большинство маркетинговых действий в них 
осуществляется в соответствии с планами, разрабатываемыми различными отделами 
компании. Обзор деятельности 346 американских компаний свидетельствует, что 73 
% из них регулярно разрабатывают общекорпоративный план рыночной стратегии и 
тактики. 

Если оперативное планирование (до двух лет) существовало долгие годы и 
было свойственно управлению фирмами и до маркетинга, то внедрение 
маркетинговой концепции во внутрифирменное управление связывается прежде всего 
со стратегическим, долгосрочным планированием (свыше пяти лет). 

Планирование на основе маркетинговых исследований имеет следующие 
преимущества: 
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• позволяет координировать усилия большого числа структурных служб, 
подразделений и лиц, чья деятельность взаимосвязана в производственно-сбытовом 
цикле во времени и пространстве;  

• обеспечивает четкое взаимодействие между исполнителями в целях решения 
главных, приоритетных задач для компании в целом;  

• помогает свести к минимуму конфликты, возникающие в результате неправильно 
или различного понимания и толкования целей фирмы;  

• делает возможным определение изменения развития рыночной ситуации и внешней 
среды и обеспечивает готовность фирмы к соответствующей и оптимальной 
реакции фирмы на эти изменения. 

Планирование в маркетинге - это непрерывный, циклический процесс. 
Маркетинговые исследования и маркетинговые программы осуществляются и 
составляются не от случая к случаю и не только в периоды, когда руководству фирмы 
кажется, что возникла необходимость в решении особых задач, а постоянно, 
перманентно. Только при непрерывном планировании может быть достигнута его 
эффективность, действенность и оптимальность. 

В маркетинге используется принцип скользящего планирования, 
предусматривающий текущую, последовательную корректировку программных 
показателей. В частности, если программа рассчитана на один год, то каждые три 
месяца в нее вносятся изменения, вызванные непредвиденными изменениями 
развития рыночной ситуации, и она в целом пересматривается; если программа 
рассчитана на пять лет, то подобный ее пересмотр осуществляется ежегодно. 
Поправке подлежат не только прямые показатели, непосредственно связанные с 
произошедшими изменениями на рынке, но и все сопряженные показатели, поскольку 
программа и план - это цельное, взаимоувязанное, взаимообусловленное и 
взаимозависимое регулирующее руководство деятельностью, где даже небольшие 
изменения внешних и внутренних условий и факторов развития могут нарушить 
предусмотренные структуры и балансы и поэтому потребовать полного пересмотра 
по всем составляющим маркетинговой программы. 

Маркетинговые программы, как и маркетинговая концепция в целом являются 
весьма гибким инструментом регулирования, чутко реагирующим на меняющиеся 
условия внешней и внутренней среды развития предпринимательской деятельности 
фирмы, и предполагают включение в содержание планов некоторых финансовых и 
ресурсных резервов - так называемых "подушек". Гибкость маркетингового 
программирования обеспечивается также специальными целевыми программами, 
разрабатываемыми для срочного решения текущих и наиболее насущных задач. 
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При разработке маркетинговых программ, как и планов внутрифирменного 
развития, используют принцип многовариантности. Соответствующие структурные 
службы предпочитают готовить не один, а несколько вариантов маркетинговой 
программы и плана: как правило, два или три, т.е. минимальный, оптимальный и 
максимальный. Минимальный вариант программы предусматривает развитие 
предпринимательской деятельности в наихудших условиях, а максимальный – в 
наилучших. Например, большинство японских фирм предпочитает минимальный 
вариант программ и планов, имея цель получить экономический и социально-
психологический эффект от более реального успеха его выполнения. Также весьма 
популярны оптимальные или средние варианты программ. 

Однако перечисленные требования предъявляются в основном к оперативному 
планированию. Программы стратегического планирования в маркетинге менее 
подвержены частым корректировкам и пересмотрам. Как крайний вариант гибкости 
они могут предполагать полный отказ от периодизации этапов принятия 
стратегических решений, когда финансовые и другие организационные вопросы 
могут решаться на основе личных контактов руководства фирмы с руководством 
отдельных ее подразделений и отделов. 
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9.2. Виды и структура маркетинговых программ 

Разработка маркетинговых программ и стратегических планов, определяющих 
пути развития предприятия, осуществляется в следующей последовательности: 

• определяются задачи и цели компании, чаще всего в количественных показателях и 
реальные сроки их достижения;  

• оцениваются путем анализа и прогноза рыночных условий реально достижимые 
показатели на соответствующий период;  

• сравниваются показатели, желательные для фирмы, и показатели, наиболее 
реальные с позиций квалифицированного учета тенденций развития конкретных 
рынков и действий фирм-конкурентов;  

• анализируются основные причины, вызывающие их различие, и составляется 
перечень этих причин и факторов;  

• разрабатываются и анализируются средства управленческой политики, которые 
способны свести к минимуму возникшую разницу желаемого и реального уровней 
развития;  

• устанавливаются порядок и очередность применения наиболее эффективных мер 
для достижения желаемых результатов, а также предлагаются возможные 
альтернативные меры, которые могут сыграть важную роль в случае 
непредвиденной ситуации на рынке или неэффективности реализации основных 
намеченных в программе мер;  

• формулируются главные, скорректированные на реальной основе цели программы и 
перечисляются конкретные меры управленческой политики, в частности меры 
"маркетинг-микс", т.е. воедино сводится вся маркетинговая программа. 

Фирмы разрабатывают различные маркетинговые программы; В зависимости 
от адресата маркетинговые программы могут быть для высшего руководства или 
низовых звеньев. Если программы для высшей администрации, как правило, коротки 
и сжаты, выделяют только наиболее важные направления последующей работы, то 
для низовых звеньев фирмы они детальны, подробны и включают конкретные 
вопросы, например, сколько раз в квартал данному торговому коммивояжеру следует 
посетить дома потенциальных покупателей с предложением данного товара и т.д. 
Такие программы представляют собой объемные папки с детальными графиками и 
системами мер. 

Маркетинговые программы различаются по срокам, на которые они 
рассчитаны. Краткосрочные (один-два года) программы относятся к оперативному 
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планированию и не открывают стратегических перспектив для работы фирмы. 
Среднесрочные программы рассчитываются на период от двух до пяти лет. Для 
долгосрочных программ маркетологи рекомендуют сроки, которые могут быть 
обеспечены достоверными данными по тенденциям развития всех факторов, 
используемых при составлении прогнозов (пять и более лет). 

Некоторые фирмы составляют двойные планы - и долгосрочные, и 
краткосрочные. Краткосрочная программа отличается большей детализацией и 
оперативностью, а долгосрочная - формулировкой основных стратегических 
направлений. Краткосрочная программа рассматривается в этом случае как 
составляющая часть долгосрочной. Она конкретизирует долгосрочные задачи и 
мобильна - позволяет вносить изменения и пересматривать запланированные 
мероприятия. 

В зависимости от круга охватываемых задач программы делятся на обычные и 
целевые. Обычные предусматривают решение вопросов по всем функциям 
производственно-сбытовой деятельности фирмы, а целевые программы направлены 
на реализацию отдельно выделенной, особой задачи, например разработку нового 
продукта или освоение нового сегмента рынка, или повышение эффективности 
стимулирующей политики фирмы и т.д. 

В зависимости от объекта составления маркетинговые программы могут быть 
подразделены на программы по продукту и программы по производственному 
отделению. Программы по продукту предусматривают составление маркетинговых 
программ для каждого вида продукции, выпускаемой фирмой. В них указывается 
комплекс производственно-хозяйственных и организационно-управленческих 
мероприятий в целях обеспечения высокой эффективности производства и продаж 
этого товара и его конкурентоспособности. Маркетинговые программы по 
производственному отделению основываются на маркетинговых программах по 
продукту и представляют основу для координации и планирования производственно-
сбытовых действий центральных служб аппарата управления компании. 

В зависимости от методов составления маркетинговые программы могут быть 
централизованными (жестко формализованными), децентрализованными (гибкими) 
cмешанными (встречными). 

Так, централизованные программы разрабатываются в высших структурах 
управления, с центральным административным аппаратом, устанавливающим 
большинство стратегических показателей программ и доводящим ее звеньям для 
исполнения. Такие программы в большей степени характерны для зрелых рынков, 
устоявшихся и ясных с точки зрения построения на них работы фирмы, а также при 
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ориентации фирмы на стратегию низких издержек производства и 
недифференцированного, массового маркетинга. 

Децентрализованные программы составляются в низовых подразделениях 
фирмы и представляются высшему руководству фирмы для рассмотрения и 
утверждения. Центральный аппарат фирмы осуществляет контроль только самых 
глобальных и стратегических вопросов деятельности низовых подразделений. Такие 
программы рассматриваются оптимальными для независимых, новых рынков, 
отличающихся высокой степенью риска, поскольку план может гибко 
корректироваться по мере возникновения потенциально опасных рыночных ситуаций, 
а также в случае выбора стратегии дифференциации товарных групп и 
диверсификации сфер предпринимательской деятельности. 

Смешанные программы предусматривают, что высшее звено руководства 
фирмой определяет возможности фирмы и ее основные, общие цели, а низовые звенья 
и подразделения разрабатывают планы и меры для достижения этих целей, которые 
затем окончательно утверждаются высшим звеном руководства. 

В зависимости от сроков, трудоемкости разработки и общего круга 
поставленных и решаемых вопросов программы маркетинга могут быть простыми, 
которые возможно составить в течение нескольких дней или до одного-двух месяцев, 
и сложными, для разработки которых требуются более длительные сроки - до года-
полутора лет. 

В целях достижения намеченных показателей по прибылям и рентабельности 
производства и сбыта разработка маркетинговой программы предполагает 
обоснованный выбор " плодоносных", оптимальных целевых рынков для активизации 
последующей деятельности, а также эффективных технологий и ассортимента 
продукции. 

Структура маркетинговых программ может быть различной, однако суть ее, 
как правило, типичная. В начале программы освещаются итоги производственно-
сбытовой деятельности фирмы за предыдущий период. Например, указывается, 
насколько возрос экспорт продукции в целом и по отдельным рынкам, по наиболее 
представительным товарным группам. Затем приводится краткий анализ и прогноз 
отобранного в результате маркетинговых исследований целевого или "плодоносного" 
рынка на плановый период с детальной характеристикой отдельных его сегментов. 
Далее указываются основная цель или цели фирмы на последующий плановый 
период деятельности, а также основная стратегическая линия ее поведения на рынке. 

Наибольшую часть маркетинговой программы занимает описание 
инструментария реализации поставленных стратегических целей, т.е. набор 
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маркетинговых мероприятий или составляющих маркетинговой политики по каждому 
товару, рынку и производственному отделению: 

• товарной политики, предусматривающей оптимизацию товарного ассортимента и 
управление инновационными процессами;  

• сбытовой политики или политики формирования сбытовой сети, каналов 
товародвижения;  

• стимулирующей или коммуникационной политики, предусматривающей меры в 
области рекламы, сервисной политики, участия в выставках и т.д.;  

• ценовой политики, предполагающей выбор основных ценовых стратегий и их 
комбинирования и соотношения. 

В большинстве маркетинговых программ указываются содержание и план 
маркетинговых исследований, методика информационного обеспечения и построения 
банков данных, план подготовки и повышения квалификации персонала фирмы, в том 
числе и в области маркетинга. Определяются также потребности в ресурсах по 
реализации поставленных задач (денежных, материальных, людских и др.). 

В заключительной части программы приводится смета расходов на ее 
реализацию в целом и по отдельным статьям, видам маркетинговой деятельности; 
дается предварительная оценка ее эффективности. Предусматриваются также меры 
контроля за ходом выполнения программы. 
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9.3. Ранжирование целей в маркетинговой программе 

Собранная информация по рынку и собственному предприятию позволяют 
маркетинговым службам сформулировать главные цели предпринимательской 
деятельности на определенный период времени. Так, целями могут быть: увеличение 
продаж на 20% или увеличение доли на рынке до 33%, или увеличение прибыли на 
15% и т.д. Такие цели называются количественными. Цели также могут 
предусматривать совершенствование организационной структуры управления, 
создание совместных предприятий, освоение новых сегментов рынка, повышение 
престижа фирмы, обеспечение занятости местного населения, поддержку 
образовательных, культурных и спортивных мероприятий местных органов власти и 
т.д. Такие цели называются качественными. 

В маркетинговой деятельности определение целей основывается на следующих 
положениях. 

Определяется не одна, а несколько целей (построение дерева целей) ; к 
построению целей и их взаимоувязыванию применяется комплексный подход. 

Цели не должны противоречить друг другу, т.е. должны представлять собой 
разумный компромисс, быть реальными и выполнимыми. 

Цели призваны давать основу и стимул для дальнейшей деятельности, 
обеспечивать сосредоточение сил и средств предприятия на приоритетных участках 
его деятельности, "высвечивать" наиболее важные, фундаментальные направления. 

Они должны быть избирательными и не охватывать все и вся. 
При определении целей следует добиваться максимального устранения 

субъективного и эмоционального подхода. "Цели должны быть сформулированы на 
основании ответа на вопрос, что собой представляет наш бизнес, в каком 
направлении он развивается и каким ему следовало быть", - отмечал П. Друкер. 

При определении цели последующей деятельности маркетологи пользуются 
методом построения дерева целей, который заключается в следующем: исходя из 
главной цели и для ее достижения формулируются ниже по уровню основные цели, 
затем промежуточные цели и подцели (рис. 9.1). 

При выборе конкретных задач и ориентиров для достижения главной цели 
производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы, при 
построении дерева целей маркетологи применяют не последовательный, а 
комплексный подход. Например, для реализации главной цели - расширить экспорт 
предприятия в развитые страны в предстоящие два года на 11 % - ставятся основные 
цели следующего уровня: увеличить экспорт в ФРГ-на 15%, Великобританию-на 7%, 
Францию - на 12%. Далее формулируются цели третьего уровня: полностью обновить 
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модели, предлагаемые для рынка Великобритании, затем - цели четвертого уровня: 
получить сертификат качества на свои товары на рынке ФРГ далее - цели пятого 
уровня: обеспечить повышение производительности труда на предприятии за счет 
организации компетентных курсов повышения квалификации рабочего, технического 
и инженерного персонала и т.д. 

Несомненно, что главное, необходимое условие для реализации поставленных 
целей - обеспечение прибыльности деятельности фирмы, так как без прибылей ни 
одна цель не может быть достигнута. 

Прибыльность можно рассматривать не только как цель, а как основное 
условие деловой активности, как ее результат, мерило того, насколько эффективно 
бизнес осуществляет свои функции по обслуживанию рынка и потребителя и по 
решению собственных предпринимательских задач. 
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9.4. Глобальные направления маркетинговой стратегии 

Для реализации поставленных целей в маркетинговой программе 
формулируется маркетинговая стратегия - основа действий фирмы в конкретных 
условиях развития рынка и его спроса. Конечно, главные цели предпринимательской 
деятельности сводятся к активизации, расширению бизнеса. 

В зависимости от конкретных условий функционирования фирмы маркетологи 
предлагают различные направления стратегий предпринимательской, 
производственно-сбытовой и научно-технической деятельности. Остановимся на 
основных из них. 

Глобальными направлениями маркетинговой стратегии (рис. 9.1) являются: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

Сегментация 

Интернационализация 

Диверсификация 

 Рис. 9.1. Глобальные направления маркетинговой стратегии 

• стратегия интернационализации - освоение новых, зарубежных рынков, включая не 
только расширение экспорта товаров, но и экспорта капиталов, когда за рубежом 
создаются предприятия, заводы и фабрики, выпускающие на местах, в бывших 
странах-импортерах товары, минуя ограничительные торговые барьеры и используя 
преимущества дешевой рабочей силы и богатого местного сырья;  

• стратегия диверсификации - освоение производства новых товаров, товарных 
рынков, а также видов услуг, включая не просто дифференциацию товарных групп, 
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но и распространение предпринимательской деятельности на совершенно новые и 
не связанные с основными видами деятельности фирмы области;  

• стратегия сегментации - углубление степени насыщения предлагаемыми товарами и 
услугами всех групп потребителей, выбор максимальной глубины рыночного 
спроса, включая мельчайшие его оттенки. 

Следует учитывать, что стратегии расширения рыночной активности фирм 
включают и четвертое измерение рыночных действий - ритм (темп, скорость) данных 
процессов. И естественно, более быстрый темп при прочих равных условиях дает 
большие результаты и приносит значительные успехи. 

Различаются так называемые векторы расширения деловой активности фирмы 
(рис. 9.2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 9.2. Векторы расширения деловой активности фирмы 

"Старый рынок - старый товар" (стратегия глубокого внедрения на рынок). 
Предполагается относительный минимум расширения предпринимательской 
деятельности, когда известный, освоенный продукт продолжает продаваться в рамках 
неизменного, существующего рынка. В этом случае предполагается увеличение 
рыночной доли за счет сокращения издержек производства и обращения, активизации 
рекламных кампаний, изменения ценовой политики и др., а также за счет расширения 
областей использования производимого товара: увеличения частоты и объема его 
потребления, выявления новых способов его применения, расширения комплекса 
сопутствующих продаже товара услуг и т.д.; 

"старый рынок - новый товар" (стратегия разработки нового товара). 
Предполагается расширение предпринимательской активности за счет главным 
образом товарной политики в рамках прежнего, известного рынка сбыта, т.е. путем 
усовершенствования, модернизации производимого продукта, улучшения его 
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потребительских свойств, расширения ассортиментной гаммы выпускаемых изделий, 
создания новых моделей и видов продукции, разработки, освоения и выпуска 
качественно новых товаров для данного рынка; 

"новый рынок - старый товар" (стратегия расширения границ рынка). 
Предусматривается активизация предпринимательской деятельности главным 
образом за счет освоения новых рынков сбыта, включения в сферу работы фирмы как 
новых рынков в своей стране, так и за рубежом, хотя продаваемые товары и остаются 
прежними. Ведется постоянный поиск не только новых рынков в географическом 
понимании, но и новых сегментов рынка, т.е. осуществляется углубление групп 
потребителей данного товара, что также позволяет в значительной степени 
обеспечить рост продаж фирмы; 

"новый рынок - новый товар" (стратегия активной экспансии, или стратегия 
диверсификации). Наиболее динамичная и сложная линия поведения фирмы, 
поскольку требует значительных усилий со стороны ее руководства и персонала, а 
также значительных объемов финансовых средств для реализации. 

Несмотря на трудности, это - наиболее распространенная маркетинговая 
стратегия. Она позволяет осуществлять поиск рынков в новых регионах, 
предъявляющих спрос на новые товары, их виды и модели, новый ассортимент 
продукции, поиск новых сегментов на старых рынках, также предъявляющих спрос 
на новые товары, модели, новый ассортимент продукции. В значительной степени эта 
стратегия связана с группами потребителей-новаторов, со сложными и рисковыми 
инновациями. 

Если объединить основные направления маркетинговых стратегий, 
предложенных американским маркетологом Филипом Котлером и американским 
экономистом Михаилом Портером, строящим свою модель на базе двух концепций 
планирования маркетинговой деятельности: выборе целевого рынка (в рамках всей 
отрасли или отдельных сегментов) и стратегического преимущества (уникальность 
товара или его цена), то можно выделить следующие основные стратегии фирмы. 

Стратегия массового, недифференцированного, стандартизованного 
маркетинга, или стратегия преимуществ по издержкам производства, В этом случае 
фирма-продавец пренебрегает различиями в сегментах и обращается ко всему рынку 
сразу с одним и тем же товаром, т.е. занимается массовым производством и продажей 
одного и того же товара для всех покупателей сразу. Фирма ориентируется на 
широкий рынок и производит товары в большом количестве. 

При этом фирма-продуцент концентрирует свое внимание и усилия не на том, 
чем отличаются потребности отдельных групп потребителей, а на том, что в этих 
потребностях общего. Она разрабатывает товары и маркетинговую программу, 
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которые будут восприняты положительно максимально широким кругом 
покупателей. 

Примером тому может служить стратегия американской фирмы 
прохладительных напитков "Кока-колы", выпускавшей ранее только один вид 
напитка и продававшей его на всех рынках всем потребителям, считая, что он 
приходится по вкусу им всем. 

Значительное преимущество такой стратегии - низкий уровень затрат за счет 
массового производства (минимальные удельные издержки и низкие цены) и единой 
маркетинговой концепции. 

Это позволяет повысить норму прибыли по сравнению с конкурентами, лучше 
реагировать на рост себестоимости и привлекать потребителей, ориентирующихся на 
низкий уровень цен. А кроме того, эта стратегия обеспечивает максимально широкие 
границы потенциального рынка. Нет необходимости осуществлять дорогие 
маркетинговые исследования сегментов рынка и планирование в разбивке по ним. 
Расходы по производству товара, поддержанию его запасов и транспортировке 
находятся на низком уровне. Расходы на рекламу также невысоки. Фирма стремится 
создать товар, рассчитанный на самые крупные сегменты рынка. 

Однако если аналогичную стратегию на тех же сегментах рынка проводят 
другие фирмы, то возможны ужесточение конкурентной борьбы и снижение 
прибыльности операций. Кроме того, более мелкие сегменты рынка оказываются 
забытыми и не получают должного внимания и заботы со стороны продавцов. 

Стратегия дифференцированного маркетинга по товарам. Фирма производит 
различные виды одного товара, отличающиеся потребительскими свойствами, 
качеством, оформлением, упаковкой и т.д. и предназначенные для различных групп 
потребителей на рынке, т.е. для множества сегментов. Так, выпускаемые японской 
фирмой "Мо-ринага" сливки имеют различную степень жирности, включают добавки 
фруктовых соков, имеют различную емкость упаковки и т.д., что удовлетворяет 
запросы различных групп потребителей сливок на рынке. 

Таким образом, фирма решает работать на многих сегментах и разрабатывает 
для каждого из них отдельное предложение. Предлагая разнообразные товары, 
фирмы-продавцы предполагают добиться увеличения сбыта и более глубокого 
проникновения на каждый из осваиваемых ими сегментов рынка. Фирмы 
рассчитывают также на рост повторных закупок, поскольку каждый товар создан для 
данной группы потребителей и соответствует их пожеланиям. 

Подобная стратегия предполагает значительные расходы и нацелена на 
большой рынок, предлагая множество индивидуализированных, отличающихся друг 
от друга видов товара, предназначенных для удовлетворения многочисленных 
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рыночных сегментов. В каждой группе потребителей предлагаемый фирмой товар 
рассматривается как уникальный по дизайну, технико-экономическим 
характеристикам, надежности, безопасности и т.д. Поэтому, несмотря на то, что товар 
стоит дороже, чем по стратегии массового маркетинга, для потребителей цена не 
будет играть столь важной роли, они приобретают достаточную лояльность к 
товарной марке. 

Стратегия концентрированного, целевого маркетинга. Фирма-продавец 
концентрирует свои усилия на одном или нескольких немногочисленных сегментах 
рынка, разрабатывает маркетинговые подходы и производит товары в расчете на 
удовлетворение потребностей именно этих групп покупателей. 

Согласно этой стратегии товар обязан в максимальной степени отвечать 
потребностям соответствующей группы покупателей. Фирма детально изучает рынок 
с целью выявления оптимального сегмента своей деятельности и анализирует 
сегменты по экономическим, коммерческим и социальным характеристикам. По 
каждому сегменту рынка фирма конструирует отдельную маркетинговую программу, 
хотя это связано с построением долгосрочных стратегических целей и увеличением 
расходов. 

Фирма выделяет специфический сегмент рынка через низкие цены и 
уникальное предложение. Она может контролировать издержки, концентрируя усилия 
на нескольких ключевых товарах, предназначенных для специальной группы 
потребителей, создавая высокую репутацию при обслуживании рынка, который 
может не удовлетворяться, не покрываться деятельностью конкурентов, т.е. 
представлять собой в определенном смысле "рыночное окно". 

Стратегия концентрированного маркетинга довольно привлекательна для фирм 
с ограниченными ресурсами, малых предприятий, когда вместо концентрации усилий 
на небольшой доле большого рынка фирма предпочитает концентрировать свои 
усилия на большой доле одного или нескольких рыночных сегментов. Фирма 
обеспечивает прочную рыночную позицию в выбранных сегментах, поскольку имеет 
подробнейшую информацию о требованиях этих сегментов, прекрасно знает 
особенности запросов потребителей и пользуется у них хорошей репутацией. Ей 
удается добиться определенной экономии во многих сферах своей деятельности за 
счет узкой специализации и направленности своей работы. 

Однако такая стратегия довольно уязвима и рискованна, поскольку 
ориентирована на небольшое число сегментов или один сегмент, который может не 
оправдать надежд и расчетов фирмы или оказаться объектом аналогичной политики 
фирмы-конкурента. Поэтому более безопасной и стабильной с точки зрения 
стратегических успехов представляется стратегия дифференцированного маркетинга, 
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и фирмы предпочитают работать одновременно на нескольких рыночных сегментах и 
даже диверсифицировать области своей предпринимательской деятельности. Кроме 
того, стратегия концентрированного маркетинга возможна на определенный период 
как временная или стратегия по одному товару или товарному рынку, 
обеспечивающая концентрацию усилий для освоения новых сегментов рынка и 
расширения своей деятельности. Однако как только эта задача решена, фирма 
переключается на дифференцированную стратегию или проводит ее по основным 
товарным группам параллельно со стратегией концентрированного маркетинга по 
новому узкому сегменту рынка для конкретного товара. 

Согласно модели Портера зависимость между долей на рынке и 
прибыльностью носит ("U - образную форму" (рис. 9.3). 

Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть, имея четко 
сконцентрированную стратегию и концентрируя свои усилия на одной конкурентной 
"нише", даже если ее общая доля на рынке незначительна (это отличает модель 
Портера от выводов матрицы Бостонской консультативной группы). 

Компания, имеющая большую долю на рынке, может осуществлять успешную 
предпринимательскую деятельность в результате преимуществапо общим издержкам 
или дифференцированной стратегии. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 9.3. Стратегическая модель Портера. 

Однако фирма может "завязнуть в середине" ("попасть в болото"), если она не 
располагает эффективной и уникальной продукцией или не имеет преимуществ по 
общим издержкам. 
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9.5. Виды маркетинговой стратегии в зависимости от доли на рынке, 
рыночного спроса, товарной политики 

В зависимости от доли на рынке известны три типа маркетинговой стратегии. 
Атакующая, созидательная стратегия, или стратегия, наступления 

предполагает активную, агрессивную позицию фирмы на рынке и преследует цель 
завоевать и расширить рыночную долю. Считается, что на каждом товарном рынке 
или рынке услуг имеется так называемая оптимальная рыночная доля, которая 
обеспечивает необходимую для эффективной деятельности и существования фирмы 
норму и массу прибыли. Например, оптимальным считается сегмент, где 
присутствует .20% покупателей данного рынка, которые приобретают примерно 80% 
товара, предлагаемого данной фирмой. 

Однако если доля фирмы опускается ниже оптимального уровня, перед ней 
встает дилемма: либо принять меры к ее расширению, либо уйти с рынка. 

Фирма может выбрать атакующую стратегию в нескольких случаях: если доля 
на рынке ниже необходимого минимума или резко сократилась в результате действий 
конкурентов и не обеспечивает достаточного уровня прибылей; если она выпускает 
новый товар на рынок; если осуществляет расширение производства, которое 
окупится лишь при значительном увеличении продаж; если фирмы-конкуренты 
теряют свои позиции и создается реальная возможность при относительно небольших 
затратах расширить рыночную долю. 

Практика показывает, что расширение рыночной доли и проведение 
агрессивной маркетинговой стратегии на рынках с высокой степенью монополизации 
и на тех рынках, товары которых плохо поддаются процессу дифференциации, очень 
осложнено. 

Оборонительная, или удерживающая (holding), cmpameгuя предполагает 
сохранение фирмой имеющейся рыночной доли и удержание своих позиций на 
рынке. Подобная стратегия выбирается, если рыночная позиция фирмы 
удовлетворительная или у нее для проведения активной агрессивной политики 
недостаточно средств, или фирма опасается ее проводить из-за нежелательных 
ответных мер сильных конкурентов или наказующих мер со стороны государства. 
Такую политику часто проводят солидные фирмы на известных для них рынках. 

Подобный тип стратегии довольно опасен и требует самого пристального 
внимания со стороны проводящей её фирмы к вопросам развития научно-
технического прогресса и действиям фирм-конкурентов и т.д. Фирма может оказаться 
на грани краха и вынуждена будет уйти с рынка, так как незамеченное вовремя 
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научно-техническое изобретение конкурентов приведет к снижениюих издержек 
производства и подорвет позиции обороняющейся компании. 

Стратегия отступления. Это, как правило, вынужденная, а не выбираемая 
стратегия. В ряде случаев по определенным товарам, например, технологически и 
структурно устаревающим, фирма сознательно идет на снижение рыночной доли. Эта 
стратегия предполагает: 

• постепенное сворачивание операций. В этом случае важно не нарушить связи и 
деловые контакты по бизнесу, не нанести удара по прежним партнерам, обеспечить 
трудоустройство сотрудников фирмы;  

• ликвидацию бизнеса. В этом случае важно не допустить утечки информации о 
готовящемся прекращении бизнеса. 

Стратегия отступления предполагает, как правило, сокращение рыночной доли 
в возможно короткий срок в целях резкого увеличения прибылей (их нормы и массы). 
Фирма может оказаться в положении, когда ей срочно необходимы значительные 
денежные средства (для покрытия задолженности, выплаты по дивидендам) и она 
"продает" часть своей рыночной доли конкурентам. 

По мнению французских маркетологов Школы бизнеса г.Бордо, стратегии 
наступления и обороны включают девять видов стратегических вариантов в случае 
концентрированного и дисперсного выхода на рынок (рис. 9.4). 
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война" 

Рис. 9.4. Стратегические варианты наступления и обороны при 
концентрированном и дисперсном выходе на рынок 

При выходе на рынок фирмы предпочитают идти от простого к сложному, 
отрабатывая методы проникновения и внедрения на более доступном или освоенном 
рынке, а затем уже выходить на сложные и труднодоступные рынки. В частности, 
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вначале рекомендуется работать на внутреннем рынке, затем внедряться на 
зарубежные рынки нейтрального характера, где нет высокой конкуренции местных 
производителей данного товара, и только потом выходить на рынки с высокой 
степенью конкуренции национальных фирм. Это правило соблюдается и при 
концентрированном, и при дисперсном выходе на рынок. Такая стратегическая линия 
расширения предпринимательской деятельности у маркетологов получила название 
стратеги "лазерного луча". 

При поиске оптимального сегмента рынка или рыночной ниши рекомендуется 
пользоваться двумя методами: 

• концентрированным, или "методом муравья" (рис. 9.5), когда ведется 
последовательная, от одного сегмента к другому, поисковая работа маркетологов. 
Этот метод не столь быстрый, однако не требует значительных затрат средств. 
Осваивается один сегмент рынка, затем следующий и т.д.;  

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 9.5. Концентрированный метод поиска оптимального 
рынка (“метод муравья”) 
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• дисперсным, или "методом стрекозы", "методом метания стрел" (рис. 9.6), 
представляющим собой метод, проб и ошибок. Он предполагает выход фирмы сразу 
на максимально возможное количество сегментов рынка с тем, чтобы впоследствии 
постепенно осуществить отбор наиболее выгодных, "плодоносных" рыночных 
сегментов. 
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Количество 
рынков (сегментов) 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 9.6. Дисперсный метод поиска оптимального рынка (“метод 
стрекозы”) 

Итак, придерживаясь стратегии концентрированного наступления, фирмы 
могут осуществлять три вида стратегии в такой последовательности: 

Оптимальное 
число рынков 
(сегментов) 

Время 

• "накопление боевого снаряжения" - фирма готовит атаку на внешние рынки, 
занимает выжидательную позицию и отрабатывает "торговую технологию" на 
освоенном внутреннем рынке, концентрируя в нем все свои предпринимательские 
усилия;  

• "завоевание плацдарма” для последующих расширительных рыночных действий, - 
фирма постепенно осваивает нейтральный зарубежный рынок, рынок тех стран, где 
нет конкуренции со стороны местных, национальных фирм (например, если хотим 
проникнуть с автомобилями на западноевропейский рынок, то предпочтительнее 
торговую атаку начинать на нейтральных рынках Северной Европы, где нет 
активного национального производства автомобилей);  

• "атака", "штурм" - нарушаются границы труднодоступных рынков с активной 
конкуренцией национальных фирм и при этом предполагается применение жестких 
методов рыночной борьбы; требуются большие средства и предусматривается 
условие, чтобы рынок проникновения не придерживался жесткой оборонительной 
стратегии (примером подобной стратегии могут служить торговая война 
американской фирмы "Жилет" и французской фирмы "Биг" или действия японских 
автомобилестроительных компаний на рынке США). 
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В случае проведения стратегии концентрированной обороны возможны два 
стратегических направления в рыночной деятельности фирм: 

• "крепостная оборона" - предполагает небольшой уровень интернационализации 
внутреннего производства и активное применение мер протекционизма в качестве 
защиты местного рынка от проникновения иностранных фирм как с товарами, так и 
с капиталами, что, как правило, свойственно для развивающихся стран;  

• "удержание периметра обороны" - предполагает определенный уровень 
интернационализации экономических отношений фирмы с другими странами и 
расширение оборонительных действий за пределы рынка собственной страны до 
границ так называемых нейтральных рынков с рынками основных конкурентов, где 
данная фирма уже закрепила свои позиции и активно работает, т.е. нейтральный 
рынок превращается в своеобразный санитарный кордон (например, для Франции - 
это рынки стран Африки, бывших ее колоний, куда сложно проникнуть 
нефранцузским фирмам). 

При дисперсном типе проникновения на рынки стратегия наступления 
предусматривает следующие виды: 

• "тиски" - фирма предпринимает атакующие действия одновременно на большом 
количестве рынков на подступе к рынкам основных конкурентов (но не выходя на 
них). Такая стратегия предполагает относительно высокий уровень 
интернационализации деятельности фирмы;  

• "грабли" - активные наступательные и агрессивные действия фирмы на рынках 
основных конкурентов. Эту стратегию также можно назвать стратегией мирового 
лидерства - наиболее распространенной стратегией маркетинговой деятельности 
большинства фирм. 

При дисперсном типе рыночных действий оборонительной стратегии можно 
выделить следующие ее подвиды: 

• "бой в арьергарде", т.е. в ближайших тылах, когда торговая оборонительная война 
выходит на ближайшие, нейтральные рынки;  

• "партизанская война" - предполагает осуществление торговых "вылазок" и 
спланированное "беспокойство" конкурентов на их собственных рынках, т.е. в их 
тылах, тем самым делая им как бы своеобразные предупреждения о своей 
экономической силе, чтобы у конкурентов не возникало желания атаковать наши 
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позиции на нейтральных и внутренних рынках, побуждая конкурентов идти на 
договоренности с нами (компромиссы, координацию торговых действий, разделение 
рынков сбыта). 

Выбор стратегии маркетинга также зависитот состояния рыночного спроса. 
Стратегия конверсионного маркетинга - предусматривается в случае 

негативного, отрицательного спроса на товар на рынке. Маркетологи должны 
превратить негативный спрос в позитивный, разработав и применив меры, 
направленные на изменение отрицательного отношения потребителя к данному 
товару. 

Стратегия креативного, разрабатывающего маркетинга - спрос отсутствует или 
присутствует потенциально и его необходимо создать, разработать. 

Стратегия стимулирующего маркетинга - спрос на рынке низкий и его следует 
оживить. 

Стратегия ремаркетинга - спрос снижаемся и следует принять меры к его 
оживлению и восстановлению. 

Стратегия синхромаркетинга, или стабилизирующего маркетинга - спрос на 
рынке подвержен резким колебаниям и необходимо предпринять меры, направленные 
на его стабилизацию. 

Стратегия поддерживающего маркетинга – спрос на рынке находится на 
оптимальном для фирмы уровне и в ее задачи входит поддержание данного уровня 
спроса. 

Стратегия демаркетинга - спрос на рынке чрезмерный, в значительной степени 
перекрывающий предложение. Задача маркетолога добиться его снижения, для чего, в 
частности, используют политику повышения цен, снижения уровня сервиса и др. 

Стратегия противодействующего маркетинга - спрос носит с общественной, 
здравоохранительной, правовой или другой точки зрения иррациональный характер и 
маркетинг преследует цель ликвидировать такой спрос. 

Следует иметь в виду, что маркетинговые стратегии могут различаться и по 
отношению к продукту, выпускаемому фирмой. Исходя из задачи оптимизации 
общего товарного ассортимента фирмы, маркетологи учитывают следующие 
направления маркетинговой стратегии: дифференциацию, вертикальную интеграцию, 
диверсификацию, узкую товарную специализацию. Кроме того, маркетинговые 
стратегии в отношении продукта могут различаться и исходя из задачи оптимизации 
экспортного ассортимента товаров. 
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Горизонтальная стратегия - новый товар является "продолжением" уже 
выпускаемого; он рассчитан на сформировавшийся круг покупателей и его 
производство ведется без серьезных изменений принятой на предприятии технологии. 

Концентрическая стратегия - ведется поиск новых товаров, которые в 
технологическом и рыночном отношении были бы "созвучны" уже производящимся 
товарам предприятия и привлекали новых покупателей. 

Конгломератная стратегия - предпринимается выпуск нового товара, не 
связанного с товарами, производимыми до сих пор предприятием, а потому требуется 
разработка новых технологий и освоение новых рынков. Это наиболее трудоемкая 
стратегия, требующая значительных ресурсных затрат. 

Таким образом, можно согласиться с определением американского профессора 
Розенберга, что стратегия маркетинга представляет собой сочетание деятельности по 
формированию спроса с деятельностью по подавлению конкурирующих фирм. 

Выбрав для себя на определенный период времени приоритетные цели 
деятельности, фирма формулирует стратегию в зависимости от конкретной рыночной 
ситуации. Выбор комбинации стратегии зависит от позиции товара фирмы на рынке, 
уровня затрат на маркетинг, -в том числе и в их распределении по целевым рынкам, а 
также от комплекса маркетинговых мероприятий для реализации стратегии. 

Фирма меняет стратегию, если: 

• несколько лет она не обеспечивает удовлетворительных показателей объема 
реализации и прибылей;  

• фирмы-конкуренты резко изменили свою стратегию;  
• изменились другое внешние факторы для деятельности фирмы;  
• открылись перспективы для принятия мер, которые в состоянии значительно 
повысить прибыли фирмы;  

• изменились или возникли новые предпочтения покупателей или наметились 
тенденции к возможным изменениям в этой области;  

• поставленные в стратегии задачи уже решены и выполнены. 

Стратегия может меняться за счет переориентации рынка, создания новых 
товаров, применения новых методов конкурентной борьбы и т.д. 

Фирма одновременно может придерживаться различных видов маркетинговых 
стратегий в зависимости от видов товаров, ситуации на рынке, поведения 
конкурентов и т.д. или видов рынкови их сегментов. 
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9.6. Контроль маркетинговой деятельности 

Задачи маркетингового контроля - повышение эффективности всей 
производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы или 
предприятия и учет показателей их работы в реальных условиях развития рынка. 
Маркетинговый контроль позволяет выявить положительные и отрицательные 
моменты в конкурентных возможностях организации и внести соответствующие 
коррективы в ее маркетинговые программы и планы предпринимательской 
деятельности. 

Контроль маркетинговой деятельности, как правило, предполагает: 

• контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;  
• контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;  
• стратегический контроль к ревизию маркетинга. 

В зависимости от системы внутрифирменного управления, величины и 
мощности фирмы и ее финансового потенциала контроль может включать один, два, 
или все три указанных вида. Конечно, наибольшую эффективность дает 
одновременное применение именно трех видов контроля. 

Контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта. Большинство фирм, в 
том числе и такие известные, как "Seven-Eleven", "LeviStraus" и др., предпочитает 
контроль сбыта контролю маркетинговых затрат, считая его наиболее эффективным и 
менее трудоемким. 

Контроль сбытовой деятельности фирмы предполагает учет фактических 
продажи их тенденций в сопоставлении с запланированными показателями по 
отдельным товарам и их ассортиментным группам, отдельным сбытовым 
подразделениям и продавцам, регионам, типам потребителей, периодам времени, 
ценовым линиям, методам и формам сбыта и т.д. Компания проверяет, какие товары, 
какие рынки или сбытовые территории выполнили план продаж и обеспечили 
запланированную долю оборота, а какие оказались в затрудненном положении, и 
выясняет причины возникших проблем. 

При проведении контроля сбыта маркетологи пользуются данными легко 
доступной статистики сбыта и, в частности, счетами. Счета дают информацию о 
покупателе и продавце, количестве проданного по данному счету товара, цене, 
условиях покупки и транспортировки, дате покупки, наборе товаров, закупаемых 
одновременно и включаемых в один счет. Компьютеризация делопроизводства 
позволяет ускорить и повысить эффективность обработки статистики сбыта. 
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Важным в этой части маркетингового анализа является выбор единицы 
контроля - категории сбыта (статей статистической отчетности), по которой 
собираются данные и ведется учет, например, по каждому виду продукции в штуках и 
денежном выражении по каждому сегменту рынка и сбытовой территории. 

Определяя сбытовую категорию, следует учитывать, что она не должна быть 
слишком широкой, но должна быть скоординирована с другими данными фирмы, 
других однопрофильных фирм, отраслевых ассоциаций и государственной 
статистической классификацией. Это упрощает сопоставление деятельности фирмы с 
фирмами конкурентов и определение конкурентных позиций. 

Маркетологи контролируют прежде всего общий объем реализации, долю на 
рынке и ее динамику, которая показывает положение фирмы в сравнении с 
конкурентами. 

Контроль за реализацией предусматривает также специальные сообщения о 
нарушении запланированного хода реализации, которые включают указания о тех 
товарах, сегментах и рынках, где либо сложились сложности с запланированным 
ростом продаж, либо открылись не учтенные в планах положительные сбытовые 
перспективы. В случае снижения продаж предлагаются средства преодоления данной 
ситуации, при плановом росте продаж - меры, направленные на исключение ситуации 
возможного дефицита продукции на рынке и т.д. 

Контроль сбыта выявляет и контролирует структуру покупок потребителей и 
предусматривает изучение отношения покупателей и потребителей к продаваемым 
товарам, имея целью определить изменения в этих отношениях до того, когда они 
могут отрицательно сказаться на сбыте продукции. 

Контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат предполагает 
контроль рентабельности деятельности фирмы по отдельным товарам, их 
ассортиментным группам, рыночным сегментам и территориям, торговым каналам, 
рекламным средствам, торговому персоналу, заказам разного объема. Чаще всего 
фирмы анализируют рентабельность своих сбытовых действий по товарам и реже по 
группам потребителей и продавцам или рыночным регионам и т.д. 

Маркетинговый контроль, например, по каналам сбыта предполагает подсчет 
полных издержек на производство и сбыт товара и отдельно на его сбыт, затем 
измеряются затраты на продажу товара в разбивке по отдельным составляющим 
(сбыт, реклама, упаковка, транспортировка, оформление документов и т.д.), далее 
исчисляются издержки отдельно по каждому сбытовому каналу и определяются 
прибыли и убытки по каждому из видов сбытовых каналов, чтобы выявить наименее 
прибыльные и наиболее перспективные каналы товародвижения и скорректировать 
сбытовую политику фирмы. 
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Анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом позволяет 
определить эффективность маркетинговых мер и затрачиваемых средств и не 
позволяет расходовать необоснованно большие суммы на достижение маркетинговых 
целей. 

Обычно анализ маркетинговых затрат осуществляется в три этапа: 

1. изучение обычной бухгалтерской отчетности, сравнение поступлений от продаж и 
валовой прибыли с текущими статьями расходов (зарплатой, арендной платой, 
рекламой, транспортировкой, страхованием и др.);  

2. пересчет расходов по функциям маркетинга: расходы на маркетинговые 
исследования, маркетинговое планирование и контроль, рекламу и персональные 
продажи, хранение и транспортировку. Составляется сложная таблица расчетов, в 
подлежащем которой - текущие статьи расходов, а в сказуемом - их разбивка по 
целям затрат на маркетинг. Такой анализ позволяет связать текущие затраты с 
конкретной маркетинговой деятельностью;  

3. разбивка функциональных расходов маркетинга по отдельным товарам, методам и 
формам реализации, сбытовым территориям и рыночным сегментам, каналам 
сбыта, потребителям и т.д. Составляется таблица, подлежащее которой – 
функциональные статьи расходов на цели маркетинга, а сказуемое – отдельные 
товары, рынки и пр. 

Стратегический контроль и ревизия маркетинга предусматривают либо 
регулярное, периодическое либо эпизодическое инспектирование маркетинговой 
деятельности фирмы. Стратегический контроль предполагает оценку основных задач, 
стратегий, маркетинговых оперативных мероприятий, маркетинговой организации в 
целях выявления трудностей и положительных перспектив для производственно-
сбытовой и научно-технической деятельности фирмы и рекомендаций по содержанию 
последующих планов ее совершенствования. 

Ревизия маркетинговой деятельности может быть горизонтальной и 
вертикальной. 

Горизонтальная ревизия, или ревизия структуры маркетинга, контролирует 
общее функционирование маркетинга, т.е. во взаимосвязи всех функций маркетинга, 
например, работу по изучению рынков сбыта, рекламную и сбытовую работу 
одновременно. 

Вертикальная ревизия предусматривает тщательный контроль по одной, 
отдельной маркетинговой функции всей деятельности фирмы, например рекламной 
работе или планированию товарного ассортимента. 
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В процессе подготовки маркетинговой ревизии решаются, в частности, такие 
важные вопросы: кто (специалисты, руководство фирмы или приглашенные из других 
организаций) и когда (регулярно и ежегодно, в одно и то же время, в конце 
календарного или финансового, отчетного года или одновременно с инвентаризацией, 
или в форме внезапных, дополнительных ревизий) проводит ревизию, ее 
продолжительность, время проведения (рабочее или нерабочее) и т.д., как 
обеспечивается свобода и объективность работы ревизоров с персоналом фирмы и 
фирменной документацией. 

Для проведения ревизии разрабатываются вопросник и бланк ревизии. 
Структура вопросника ревизии может быть различной. Например, Ф.Котлер 

предлагает следующий ее типовой план: 
I. Ревизия маркетинговой среды. 
Ревизия макросреды (демографических, экономических, природных, научно-

технических, политических, правовых факторов и факторов культурного развития). 
Ревизия микросреды (рынков, покупателей, конкурентов, системы каналов 

товародвижения и сбытовых агентов, поставщиков, рекламных и маркетинговых 
организаций, контактных аудиторий). 

II. Ревизия стратегии маркетинга (программы деятельности фирмы, задач и 
целей маркетинга, его стратегических направлений). 

Ш. Ревизия организации службы маркетинга (формальной структуры, 
функциональной эффективности, эффективности взаимодействия). 

IV. Ревизия систем маркетинга (системы маркетинговой информации, 
планирования маркетинга, маркетингового контроля, разработки новых товаров). 

V. Ревизия результативности маркетинга (прибыльности и эффективности 
затрат). 

VI. Ревизия функциональных составляющих маркетинга - "маркетинга-микс" 
(товарной, ценовой, сбытовой политики, рекламы и стимулирования сбыта, кадровой 
политики). 

Маркетолог Келер предлагает усовершенствованную систему маркетинговой 
ревизии и аудитинга, которая основной упор делает не столько на количественные, 
сколько на качественные показатели работы фирмы и включает в себя контроль 
качества поступаемой информации, контроль качества стратегических направлений и 
целевых задач, а также контроль эффективности рычагов маркетингового воздействия 
на рынок - "маркетинга-микс". 

Концепция, разработанная немецкими экономистами Нишлагом, Дихтелем и 
Херштеном, также определяет две области маркетингового контроля: маркетинговый 
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контроль, ориентированный на результаты, и "маркетинг-аудитинг", т.е. анализ 
качественных сторон деятельности фирмы. 

Эта система контроля включает контроль основных гипотез и прогнозов о 
закономерностях и структурах развития маркетинговой макро- и микросреды; 
контроль целей и стратегических направлений деятельности фирмы; их адекватности 
требованиям рынка и маркетинговой среды, с одной стороны, и возможностям и 
особенностям самой фирмы, с другой; контроль эффективности маркетинговой 
деятельности фирмы, "маркетинга-микс" и маркетингового бюджета, и наконец, 
контроль организации (организационных структур фирмы и правил их построения), а 
также системы и эффективности методов получения маркетинговой информации. 

В маркетинге различается несколько уровней контроля. 
Контроль глобальных целей и стратегий фирмы предполагает определение 

основной линии поведения фирмы, рамок ее действия по объектам и целям, образ, 
складывающийся в сознании потребителей и конкурентов (corporateidentity). 

Контроль плановых гипотез и прогнозов предполагает проверку ключевых 
факторов внутри и вне фирмы на основе перечня контрольных статей и контрольных 
индексов и показателей, а также других эффективных способов контроля. Этот 
уровень также предусматривает поверку закономерности и целесообразности 
рыночного поведения фирмы на основе рыночных испытаний и рыночного 
тестирования (например, метод проведения пробных продаж, метод пробных цен и 
др.). 

Контроль стратегического планирования подразумевает анализ плановой 
работы в стратегическом разряде: ее товарной номенклатуры и набора рынков, а 
также объема бюджета и бюджетных статей расходов. 

Стратегический надзор представляет собой проверку результатов деятельности 
фирмы за длительный период с помощью различных специальных систем анализа. 

Контроль тактического планирования предполагает проверку результатов 
работы фирмы на основе рассмотрения и изучения данных реализации 
среднесрочных планов, развития различных рыночных сегментов, контроль бюджета 
фирмы и финансовый анализ. 

Контроль оперативного планирования подразумевает определение 
эффективности осуществляемых фирмой контрольных мер и их действие за 
относительно продолжительный плановый период времени. 

Оперативный контроль предполагает текущую постоянную проверку 
конкретных действий фирмы (monitoring). 
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Таким образом, маркетинговый контроль является действенным инструментом 
повышения эффективности маркетинговой и предпринимательской деятельности 
фирмы. 

Назначение маркетингового контроля - получение информации о 
закономерностях и особенностях развития рынка и о соответствии деятельности 
фирмы запросам покупателей. Он должен распространяться не только на экономико-
финансовые данные, но и на оценку качественных показателей работы фирмы и ее 
конкурентных позиций, на данные, формирующиеся вне самой фирмы, в ее 
окружающей среде, на рынке. 

Итак, обеспечить успех фирмы в рыночных условиях позволяет применение во 
внутрифирменном управлении маркетинговой концепции, предполагающей 
ориентацию деятельности фирмы на требования рынка и запросы потребителей, 
активная позиция фирмы и ее склонность к действию, поощрение руководством 
фирмы независимости и самостоятельности отдельных ее звеньев, их ответственности 
и предпринимательской инициативы, воспитание и повышение уровня компетенции 
сотрудников фирмы, их высокий профессионализм, использование простых и гибких 
организационных структур, концентрация руководства компании на самом 
существенном в работе фирмы, выделение приоритетных направлений и передача 
решения многочисленных управленческих вопросов, не имеющих первостепенного 
значения, среднему и низшему звену управления, действенное и эффективное 
централизованное стратегическое планирование и всесторонний контроль. 
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Опорные слова и термины: 

Программа маркетинговой деятельности. Преимущества маркетингового 
планирования. Принцип скользящего планирования. Последовательность 
разработки маркетинговых программ. Сроки маркетинговых программ. 
Смешанные программы. Ранжирование целей в маркетинговой программе. 
Метод “дерева целей”. Атакующие стратегии. Созидательная стратегия. 
Стратегия наступления. Оборонительная стратегия. Стратегия отступления. 
Рыночная ниша. Децентрализованные программы. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. Охарактеризуйте понятие и сущность стратегического планирования в управлении 
предприятием ?  

2. Что представляет собой маркетинговая программа ?  
3. Каковы основные принципы и преимущества планирования ?  
4. Опишите методологию разработки, виды и структуры маркетинговых программ.  
5. В чем заключено ранжирование целей в маркетинговой программе ?  
6. Какие виды маркетинговых стратегий существуют ?  
7. Каковы глобальные направления маркетинговой стратегии ?  
8. Как меняются маркетинговые стратегии в зависимости от доли на рынке, 

рыночного спроса и товарной политики ?  
9. В чем состоит контроль маркетинговой деятельности ? 
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ГЛАВА 10. МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ 

10.1. Концепция международного маркетинга 

В сфере международных экономических отношений имеет место определенная 
трансформация содержания понятия маркетинг. Применительно к 
внешнеэкономической деятельности фирмы под маркетингом следует понимать 
проводимую деятельность, направленную на разработку и активное осуществление 
эффективной сбытовой политики на внешнем рынке. 

Выделим основные этапы его развития: 
Традиционный. Продажа товара за границу без дальнейшего его 

сопровождения. Экспортер несет ответственность перед покупателем только до 
момента поставки или продажи и, как правило, не интересуется дальнейшей судьбой 
проданного товара. 

Экспортный маркетинг. Экспортер систематически обрабатывает 
заграничный рынок и приспосабливает свое производство под требования этого 
рынка. При этом экспортер постоянно исследует этот рынок и пытается 
контролировать весь путь товара до конечного потребителя. 

Международный маркетинг. Экспортер глубоко исследует рынок и 
использует для его обработки весь набор инструментов маркетинга, а также 
различные формы внешнеэкономических связей: научно-технический обмен, 
совместные предприятия, контрактные производства, дочерние предприятия и др., а 
не только экспорт. 

Маркетинговая деятельность за границей охватывает не только сбыт, но и 
практически все функциональные сферы деятельности предприятия: снабжение, 
научно-исследовательские разработки, производство, финансы. Фактически это — 
рыночно ориентированное управление предприятием в заграничных условиях. 

Высшей формой международного маркетинга является многонациональный 
маркетинг — осуществление маркетинговых операций в масштабе мирового 
хозяйства в целом. Последний вид маркетинговых операций свойствен 
транснациональным корпорациям (ТНК). 

Если в условиях международного маркетинга фирмы ориентируются на один 
или несколько иностранных рынков, производят товары в своем государстве, далее 
сбывая. их за рубежом, то ТНК действуют в различных странах ииспользуют 
зарубежные производственные и сбытовые отделения, которые работают на мировой 
рынок в целом. 

Следовательно, международный маркетинг — это комплекс мероприятий 
предприятия по реализации товаров и услуг за пределами своей страны.
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«Внутренний» и «международный» маркетинг неразделимы и в сущностном 
плане не различаются. Вместе с тем, международный маркетинг — явление более 
сложного порядка, так как он требует, чтобы производитель приспосабливался к 
иностранному потребителю, предпринимал дополнительные усилия в изучении 
зарубежных рынков. 

Международный маркетинг должен учитывать различную экономическую, 
культурную, правовую среду каждого национального рынка. Наконец, 
международный маркетинг более сложен, чем внутренний, в силу самых различных 
рисков, связанных с расчетами в иностранной валюте, с ценовым, транспортным 
риском, риском при неуплате или несоблюдении условий о поставке товаров, не 
исключены сложности, связанные с таможенными формальностями и другими 
факторами, действующими в мировой торговле. 

Таким образом, международный маркетинг повышает прибыльность операций 
благодаря снижению степени риска и неопределенности на мировых рынках, которая 
значительно выше, чем на национальных. 

Об этом говорят данные обследования причин просчетов и неудач в 
международном бизнесе, по которому 53% случаев таких неудач приходилось на 
долю маркетинга, 35% были связаны с управлением, а 12% — с правовыми, 
производственными и финансовыми просчетами. 

Разработка комплекса мероприятий по реализации товаров и услуг на внешнем 
рынке представляет собой управленческий процесс, включающий в себя следующие 
этапы: анализ, планирование, организация и контроль маркетинговой деятельности. 
Поэтому в центре маркетинговой деятельности предприятия подготовка и принятие за 
основе соответствующей внешней (рыночной) и внутренней (технико-
экономической) информации управленческих решений, позволяющих решить 
следующие задачи: 

Выходит ли на международный рынок вообще ? 
Какие цели стоят при этом ? 
Какие перспективы могут открыться перед предприятием и какие угрозы могут 

возникнуть ? 
Если выходить, то на рынок какой страны ? Какую продукцию можно 

предложить потребителям на рынке этой страны, выпускаемую предприятием в 
настоящее время или новую ? 

Каким образом выйти на рынок, найти потребителя и предложить ему товар ? 
Выходить на рынок самостоятельно или в кооперации с более опытным 

партнером ? 
Поставлять на выбранные рынки готовую продукцию или полуфабрикаты ? 
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Какую конкретную программу мероприятий международного маркетинга 
разработать, чтобы достичь поставленных целей на выбранном рынке ? 

Какие экономические результаты могут и должны быть получены в результате 
участия в международном бизнесе ? 

Как организовать на предприятии процесс разработки и осуществления 
программы международного маркетинга ? 

Основные маркетинговые решения представлены на рис. 10.1. 
Базой принятия всех решений в международном маркетинге служат 

маркетинговые исследования разной широты и глубины охвата и лежащая в их 
основе информационная база. Вместе с тем существенных различий между 
национальным маркетингом (т. е. маркетингом на внутреннем рынке) и 
международным маркетингом не выделяется, так как в их основе лежат одни и те же 
принципы. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 

Рис. 10. 1. Основные маркетинговые решения 

Однако для предприятий, имеющих ориентацию на выпуск продукции на 
экспорт, определяют некоторые дополнительные требования, способствующие 
достижению успеха на внешних рынках. Во-первых, здесь необходимо предъявление 
к продукции более высоких требований, чем на внутреннем рынке, в частности, по 
отношению к ее качеству, наукоемкости, рекламе, упаковке, дизайну, экологичности, 
ремонтоспособности, долговечности, учету особенностей каждого сектора рынка, что 
наиболее важно для продукции производственно-технического назначения. Во-
вторых, выбор товара, идущего на экспорт, и объемов его производства должен 
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строго учитывать потребности на внешних рынках, их конъюнктуру и прогноз, 
особенности мирового рынка: наличие конкурентов, их цены, объем продаж и др. 
Необходимо налаживать тесные прямые связи с инопокупателями, посредниками, 
брокерами, участвовать в биржевой торговле, торгах, аукционах, ярмарках и 
выставках, входить в консорциумы, ассоциации и другие организации, 
способствующие расширению внешнеэкономических связей. И, наконец, любое 
крупное решение по выходу на мировой рынок должно основываться не только на 
текущих интересах и потребностях, но и отвечать долгосрочным целям внешней 
политики, т. е. у предприятия должна существовать стратегия экспортно-импортной 
политики на перспективу (от 5 до 15 лет). 

Как показывает мировой опыт, особенно перспективен и выгоден экспорт 
товаров «рыночной новизны», которые либо открывают перед потребителем 
возможность удовлетворения совершенно новой потребности, либо поднимают на 
новую качественную ступень удовлетворение уже известной потребности, либо 
позволяют более широкому кругу покупателей удовлетворять на известном уровне 
известную потребность. Продавцы таких товаров имеют возможность в течение 
определенного времени назначать монопольные цены и получать более высокую 
прибыль. 

Пример такого рода — разработка НПО «Энергомаш» самого мощного в мире 
четырехкамерного жидкостного ракетного двигателя РД-170, который не имеет 
аналогов за рубежом. Это создало для объединения предпосылки для выхода на 
мировой авиакосмический рынок, однако последний оказался уже поделенным между 
компаниями Запада. Решение этой проблемы пришло со стороны американских 
компаний, и в 1993 году между НПО «Энергомаш» и фирмой «Пратт энд Уитни», 
одной из ведущих компаний в области космического двигателестроения, было 
подписано соглашение по совместному маркетингу. Для американской фирмы 
побудительным мотивом к партнерству послужило как наличие вышеуказанного 
уникального двигателя, так и другие далеко продвинутые перспективные разработки. 

При организации международного маркетинга важен учет различий между 
странами, которые иногда оказываются достаточно глубокими. Следовательно, лишь 
досконально изучив рынок той или иной страны, можно приступать к определению 
ассортимента продукции, которая будет предлагаться ее населению. 
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10.2. Методы проведения маркетингового исследования 

По характеру использования информации, способам ее получения, технике 
проведения исследования и его конечным результатам методы проведения 
маркетинговых исследований во внешнеэкономической сфере можно разделить на 
следующие виды: 

Кабинетные исследования (deskresearch) осуществляются на основе 
вторичной информации — официальных печатных источников, и дают общие 
представленияо: 

• состоянии таможенного законодательства;  
• состоянии общехозяйственной конъюнктуры, тенденциях развития отдельных 

рынков;  
• состояние и развитие мирового товарного рынка;  
• развитие отдельных отраслей производств;  
• состояние экономики отдельных стран;  
• доступность рынка, его территориальная отдаленность;  
• стоимость перевозки средствами транспорта;  
• торгово-политический режим отдельных стран;  
• статистические данные по изучаемому вопросу. 

Такие исследования относительно недороги и дают возможность получить 
ответ на интересующие вопросы в максимально короткие сроки. В них применяются 
методы экономического анализа в сочетании с методами эконометрики и 
математической статистики. 

Часть необходимой информации уже существует в опубликованном виде — 
это так называемая вторичная информация, которая может быть получена в 
результате изучения правительственных отчетов, досье внешнеторговых организаций, 
компьютерных банков данных и т. п. Эти вторичные источники представляют весьма 
сырой, но очень важный материал для того, что называется кабинетным 
исследованием. Это та стадия работы, с которой обычно начинают маркетинговые 
исследования, прежде чем заниматься дорогостоящим сбором первичной информации 
с нуля путем проведения опросов и полевых исследований. Имеет большой смысл 
при исследовании международных рынков использовать прежде всего этот вид сбора 
информации, поскольку он менее трудоемок, позволяет получить дешевые или 
бесплатные сведения и экономит много времени. 
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Естественно, кабинетное исследование не позволит получить ответы на все 
вопросы, которые были поставлены предприятием, но часть необходимых ответов 
можно получить и сделать первые заключения о целесообразности выхода на тот или 
иной иностранный рынок. Кабинетное исследование обеспечит скорее всего 
следующей информацией: емкость и тенденции рынка, доходы и расходы 
потребителей, статистика предложения, демографические сведения и т. п. 

При проведении кабинетных исследований необходимо учитывать, что данные 
могут быть устаревшими или слишком грубыми для целей исследования. 

Конечно, не все страны располагают обилием опубликованной надежной 
статистики, но в большинстве европейских стран, США и Японии такая информация 
имеется. 

Полевое исследование (fieldresearch), или исследование рынка на месте, 
является наиболее сложным и дорогим, но самым эффективным методом изучения 
рынка, поэтому к нему прибегают лишь крупные компании. Преимущество этого 
метода состоит в том, что он дает возможность устанавливать личные контакты с 
потенциальными покупателями, закупать образцы товаров, пользующихся 
наибольшим спросом на данном рынке, проводить анкетирование покупателей и пр. 
Изучение рынка на месте позволяет получать и обрабатывать первичную 
информацию, которая хотя и обходится дороже, но дает возможность выяснить 
реальный рыночный спрос и требования покупателей к товару, а также учесть 
результаты исследования для разработки руководством фирмы тактики выступления 
на рынке, включая разработку ценовой политики и вопросы организации сбыта. 

Метод пробных продаж используется в тех случаях, когда отсутствует 
необходимая информация о рынке или фирма не имеет времени для всестороннего 
изучения рынка, а также при реализации редких и новых для данного рынка товаров. 
При таких продажах фирма терпит убытки, однако этот способ дает возможность 
завязать непосредственные деловые связи с потенциальными покупателями. Однако у 
данного метода существует определенный недостаток: при помощи метода пробных 
продаж моделируется рыночная ситуация, на основе которой составляется прогноз 
для всего рынка, что не всегда является оправданным. 

Поддержание личных контактов с представителями иностранных фирм 
имеет важное значение при изучении рынка. Эти контакты устанавливаются путем 
взаимных посещений фирм, во время встреч деловых людей на международных 
ярмарках, выставках, на международных аукционах, товарных биржах и т. д. 

Наибольшее значение имеют личные контакты при изучении оборудования. В 
этом случае продавец выступает техническим консультантом покупателя. Будучи 
хорошо осведомленным о технологии и организации производственного процесса на 
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предприятии покупателя, он стремиться убедить покупателя в преимуществе 
предлагаемого оборудования, его соответствии потребностям покупателя, показать 
выгоды, которые он сможет получить в результате использования предлагаемого 
оборудования. В то же время специалисты, осуществляющие монтаж оборудования, 
ремонт и другие виды технического обслуживания на основе замечаний потребителей 
и собственном опыте разрабатывают для отделов маркетинговых исследований 
предложения по усовершенствованию выпускаемой продукции и повышению ее 
конкурентоспособности. 

Среди источников информации при маркетинговом исследовании можно 
выделить: 

• специальные справки, полученные от официальных организаций и представителей 
фирм;  

• сообщения, полученные от торговых посредников, заграничных представителей и 
кредитно-справочных контор;  

• результаты опросов потребителей. 

Всю информацию, используемую фирмой при проведении исследований 
международных рынков можно разделить на первичные и вторичные данные. 

Исследование рынков обычно начинают со сбора вторичных данных, т.е. это 
информация, которая уже собрана кем-то и обработана. Вторичная информация 
может быть получена из внутренних источников (отчеты о хозяйственной 
деятельности предприятия, отчеты зарубежных филиалов и дочерних компаний) и из 
внешних источников. К внешним источникам относятся разного рода печатные 
издания: 

• периодическая печать — газеты (экономические разделы) и специализированные 
журналы, экономические бюллетени;  

• специализированные издания-монографии, обзоры рынков, публикации торговых 
палат, ассоциаций предпринимателей, сборники торговых договоров, издания 
банков, фирм, рекламных агентств;  

• сборники государственных организаций, содержащие законодательные акты и 
постановления правительства; предписания по вопросам внешней торговли и др.;  

• статистические справочники как общего, так и специального характера, изданные 
правительственными учреждениями отдельных стран, ООН и другими 
международными организациями (МВФ, МБРР, МФК);  

• информация крупных брокерских контор: бюллетени телеграфных агентств 
(например, Рейтер). 

 194



Использование печатной информации в большинстве случаев дает лишь общее 
представление об изучаемом рынке. Специальные справки дают ответ на конкретные 
интересующие фирму вопросы; справки можно получить от различных учреждений и 
организаций, таких как: правительственные органы, консульский аппарат, торговые 
палаты, ассоциации и федерации предпринимателей, специальные частные 
информационные агентства и маркетинговые фирмы. 

Первичные данные фирма получает в результате наблюдений, опросов 
потребителей, экспериментов. Такие исследования дают возможность фирме 
получить непосредственные данные от потребителей на рынке. Результаты 
социологических исследований и опросов покупателей, проводимых в местах 
продажи товаров, а также выставках, ярмарках, симпозиумах, содержат конкретную 
информацию по исследуемым вопросам. Такие исследования проводятся либо по 
группам покупателей, либо индивидуально — по телефону, в письменном виде, в 
форме вопросника, деловых бесед. 

Сложность проведения таких исследований на иностранных рынках состоит в 
существовании определенных языковых барьеров и культурных различий между 
странами. Поэтому фирмы, выходящие на иностранный ры- нок, стараются поручать 
проведение исследований на месте местным маркетинговым и исследовательским 
компаниям. 
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10.3. Структура маркетингового исследования 

Целью маркетингового исследования является выявление возможностей 
фирмы занять конкурентные позиции на конкретном рынке или его сегменте путем 
приспособления выпускаемой продукции к спросу и требованиям потребителей и 
разработка прогноза развития рынка или сегмента. 

Задачи маркетингового исследования определяются эффективным 
приспособлением производства и его структуры к запросам и требованиям рынка. 
Одной из важнейших задач маркетингового исследования является определение 
условий, при которых достигается оптимальное соотношение между спросом и 
предложением на рынке. Изучение условий рынка дополняется исследованием и 
оценкой деятельности фирм, выступающих на рынке их позиций и осуществляемых 
ими методов торговли. 

Другая важная задача маркетингового исследования: определение 
конкурентных видов продукции фирмы, конкурентоспособности самой фирмы на 
изучаемом рынке. Важно подчеркнуть, маркетинговое исследование имеет дело с 
конкретно определенным рынком или его частью (сегментом) и учитывает запросы 
определенных социальных слоев, групп населения. 

Структура маркетингового исследования определяется его целями и задачами 
и предполагает наличие двух взаимосвязанных частей: исследование конкретного 
рынка и исследование собственных возможностей фирмы для выхода и закрепления 
позиций на рынке. Таким образом, исследование рынка (marketresearch) является 
частью комплексного исследования (marketingresearch), и эти понятия нельзя 
смешивать. 

Изучение и анализ условий рынка 

Анализ спроса. При анализе спроса на исследуемый товар первостепенное 
значение имеет выявление потребностей в товаре, уровня покупательной способности 
населения, требований потребителя к товару, перспектив изменения потребностей в 
товаре, выраженных не только темпами роста потребления, но и характеристикой 
жизненного цикла товара. 

Цикл спроса на товар можно разделить на несколько раз: 

• период зарождения спроса;  
• период ускорения спроса;  
• период замедления спроса;  
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• период зрелости спроса;  
• период затухания спроса. 

Уровень спроса, в свою очередь, зависит от продолжительности и условий 
жизненного цикла товара. Фирма-производитель должна постоянно следить за 
стадиями жизненного цикла товара, чтобы в период спада спроса своевременно снять 
его с рынка, заменив новым. Анализ потребительского спроса требует изучения 
демографических факторов: численность населения страны, уровень рождаемости, 
возрастной состав, географическое распределение населения. При анализе 
покупательной способности выясняется уровень дохода, объем и условия 
предоставления потребительского кредита, сумма сбережений населения, уровень 
образования и профессиональной подготовки. 

Обычно данные определяются на основе статистики потребления за 
исследуемый период. Если такой статистики нет, то рассчитывается на основе данных 
о производстве, экспорте, импорте и переходящих запасов данного товара баланс 
потребления (такой показатель называется емкостью рынка). Емкость рынка (Е) — 
это объем реализуемого на рынке данного вида товара в течение определенного 
отрезка времени, например года, который складывается из объемов производства 
внутри страны (Пв) и импорта (Им) за вычетом экспорта (Эк) и дополнительного 
объема (или за вычетом) переходящего остатка товара на складе изготовителя (Ос), т. 
е. 
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енный экспорт — это товар, использованный в другом изделии и 
й за границу. Например, при анализе рынка сварочных электродов можно в 
освенного экспорта учесть расход электродов в вывезенных из страны 
струкциях, судах и других изделиях, где расход сварочных материалов 
венный импорт аналогично учитывается, например, при анализе рынка 
гателей, учитывается их количество во ввезенных в страну машинах и 
ии. 
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Фирма должна по возможности следить за этими показателями по материалам 
статистики, определяя свое место на рынке, т. к. емкость рынка и доля фирмы на нем 
взаимосвязаны. 

Анализ предложения. При проведении анализа предложения значение имеют 
следующие показатели: 

• количественная оценка предложения товара;  
• структура предложения;  
• степень обновления ассортимента; уровень цен на товары различных моделей и 
классификаций;  

• доля фирм — крупнейших поставщиков товара на рынок;  
• оценка перспектив развития предложения. 

Количественную оценку предложения товара дают на основе статистических 
данных о производстве и импорте товара. Основные показатели, используемые для 
оценки предложения: 

• объемы капиталовложений в расширение и обновление основного капитала;  
• индексы производства и отгрузок; поступления и портфель заказов фирм;  
• размеры и структура затрат на научно-исследовательские и опытно-
конструкторские разработки (НИОКР);  

• доля и количество новых товаров. 

Анализ требований потребителя к товару. При анализе данной проблемы 
следует исходить из того, что потребитель сам определяет соответствие 
предлагаемого ему товара своей потребности. Среди общих требований следует 
выделить: 

• новизна и высокий технический уровень изделия;  
• качество; уровень послепродажного обслуживания;  
• благоприятное соотношение цены товара и его полезности;  
• кроме того, следует знать специфические требования в отношении ассортимента и 
качества продукции (надежность и легкость в эксплуатации, бездефектность, 
прочность). Например, в Японии первостепенное значение имеет качество 
продукции, у нас же в Узбекистане — цена товара. 
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Анализ перспектив развития рынка. Анализ условий развития рынка 
заканчивается составлением прогноза развития рынка конкретного товара или 
отрасли, включая краткосрочные перспективы и долгосрочные тенденции, которые 
служат основой для разработки программы маркетинга. Анализ конъюнктуры рынка 
предполагает определение перспектив развития производства, потребления, динамики 
и уровня цен в сфере международной торговли. 

Анализ форм и методов торговли 

Изучение и оценка деятельности конкурентов. При изучении фирм 
конкурентов обобщается следующая информация: 

• позиции конкурентов на рынке: объемы продаж, место фирмы в списке, 
ранжирование, доля фирм-конкурентов в общем объеме продаж;  

• характер выпускаемой продукции: технические параметры, цена, торговый знак, 
факторы конкурентоспособности и др.;  

• виды и характер послепродажных услуг, цена технического обслуживания;  
• практика рекламы и используемые средства формирования спроса и сбыта;  
• практика товародвижения;  
• стратегия маркетинговой деятельности: товарная, ценовая, сбытовая, 
коммуникационная политики предприятия;  

• финансовое положение конкурирующих компаний, их платежеспособность;  
• количественные показатели: объем выпускаемой продукции, капиталовложения, 
НИОКР, издержки, прибыль и др.  

• коммерческие условия сбыта: цена, потребительский и коммерческий кредиты, 
льготы, скидки, сроки поставки;  

• портфель заказов и т. д. 

Изучение фирм-покупателей. При изучении потребителей продукции следует 
исходить из ее назначения: потребительского или производственного. 

Покупателями продукции производственного назначения могут быть 
промышленные фирмы и их дочерние предприятия, торгово-посреднические 
компании: оптовые, импортные и др. При изучении фирм покупателей следует знать 
положение фирмы на рынке, долю в потреблении, стабильность предъявляемого 
спроса, методы осуществления фирмой коммерческих операций. Покупателями 
продукции потребительского назначения выступают прежде всего торгово-
посреднические фирмы: 
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• оптовые, розничные, дилерские;  
• торгово-посылочные фирмы и конечные розничные потребители. При их изучении 
следует выяснить методы осуществлении розничной торговли, условия 
предоставления покупателям льгот: потребительский кредит, бесплатное 
послепродажное обслуживание, скидки с цен;  

• характер проводимых рекламных компаний, методов ФОССТИС, распределение 
территории сбыта, каналы реализации и их эффективность. 

Изучение коммерческой практики. Изучение коммерческой практики 
предполагает выяснение следующих вопросов: договорная практика, применение 
типовых контрактов, практика применения торгов, торговые обычаи. 

Изучение транспортных условий включает в себя: наличие прямого сообщения 
между страной экспорта и изучаемым рынком, тарифы линейного судоходства, 
фрахтовые ставки, железнодорожные тарифы, стоимость погрузочно-разгрузочных 
работ, портовые сборы, правила и особые условия перевозки, правила сдачи и 
приемки грузов. Это дает возможность установить продажную стоимость товара при 
доставки его назначения. На основе калькуляции транспортных издержек можно 
рассчитать наиболее выгодное направление отправки грузов. Анализ транспортных 
условий позволяет определить порт, в котором расходы по выгрузке-погрузке самые 
низкие, а также выяснить требования к объему, весу и упаковке груза. 

Очень важное значение играют правовые вопросы международного бизнеса: 
законы о страховании и торговом судоходстве, об охране промышленной 
собственности, о патентовании изобретений, регистрации товарных знаков, порядок 
разрешения споров по международным коммерческим сделкам в порядке обычного 
судопроизводства и в арбитражном порядке. 

Торгово-политические условия: 

• содержание межправительственных соглашений;  
• система государственного регулирования внешней торговли;  
• наличие импортных ограничений; порядок получения лицензий;  
• уровень таможенного обложения, под который подпадает интересующий товар;  
• наличие в стране «свободных зон»;  
• валютное законодательство страны: порядок получения валюты, контроль за 
переводом прибыли, конвертируемость валюты, режим кредитования (ограничения 
и требования). 
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Исследование потенциальных возможностей фирмы и 
конкурентоспособности продукции 

Определение конкурентоспособности выпускаемой фирмой продукции на 
конкретном мировом рынке является одной из важнейших задач маркетингового 
исследования. Конкурентоспособность продукции обычно выражается 
относительными численными и другими показателями, отражающими отличие 
интересующего товара от товаров-аналогов по технико-экономическим параметрам и 
способности оптимально удовлетворять определенные потребности покупателя. В 
основу оценки конкурентоспособности продукции кладется исследование 
потребностей покупателей, требования рынка, на котором товары, конкурируя между 
собой, проходят сравнение и проверку на соответствие конкретным потребностям 
покупателей. Поэтому для объективной оценки конкурентоспособности своего товара 
производитель (экспортер) должен при анализе использовать те же технико-
экономические показатели (параметры), что и потребитель. 

В тех случаях, когда на рынке уже есть продукты-аналоги, в основу берутся не 
потребности, а образец, который пользуется спросом у покупателей и отвечает их 
потребностям. 

Анализ конкурентоспособности фирмы. Показатель конкурентоспособности 
фирмы включает в себя комплекс экономических характеристик, определяющих 
положение фирмы на конкретном мировом рынке. 

Этот комплекс включает характеристики товара, а также факторы, 
формирующие в целом условия производства и сбыта продукции фирмы. Понятия 
конкурентоспособности фирмы и продукции соотносятся как целое и часть. 

Возможности компании конкурировать на товарном рынке непосредственно 
зависят от конкурентоспособности товара, а также от совокупности экономических 
факторов: 

• научно-технический уровень и степень совершенства производства;  
• использование новейших изобретений и открытий;  
• внедрение современных средств автоматизации производства. 

Анализ конкурентных позиций фирмы на мировом рынке предполагает 
выяснение факторов, воздействующих на отношение покупателя к фирме и ее 
продукции на рынках, и как результат, изменение доли предприятия на мировом 
рынке товаров. Эти факторы можно систематизировать следующим образом: 
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• коммерческие условия: возможность предоставления коммерческого или 
потребительского кредита, скидки с прейскурантной цены и т.п.;  

• организация сбытовой сети;  
• возможность заключения товарообменных (бартерных) сделок;  
• проведение демонстраций изделий на выставках и ярмарках;  
• эффективность проведения рекламных компаний;  
• воздействие средствами «паблик рилейшнз»;  
• организация послепродажного обслуживания продукции: услуги, сроки 
гарантийного ремонта и т.п.;  

• воздействие товарного знака фирмы на покупателей. 

Таким образом, оценка конкурентоспособности фирмы на определенном рынке 
или его сегменте основывается на тщательном анализе технологических, 
производственных, финансовых и сбытовых возможностей фирмы. 

Оценка конкурентных возможностей фирмы является заключительным этапом 
маркетингового исследования и призвана определить потенциальные возможности 
компании и мероприятия, которые она должна предпринять для обеспечения 
конкурентных позиций на конкретном рынке. Такая оценка должна содержать: 

• потребность в капитальных вложениях фактических и на перспективу;  
• ассортимент конкурентной продукции, его объемы и стоимость; — набор рынков и 
сегментов для каждого продукта;  

• потребность в средствах ФОССТИС;  
• перечень мер и приемов, которыми фирма может обеспечить преимущества на 
рынке;  

• создание благоприятного представления о фирме у потребителей и т.д. 

Результаты оценки конкурентных возможностей фирмы кладутся в основу при 
формировании комплекса маркетинга и принятии стратегических решений. 
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10.4. Инструменты международного маркетинга 

Оценка страховых рисков. 
При анализе целевых рынков особое место занимают системы оценки 

потенциальных рисков (earlywarningsystem). Эти системы оценки рисков связаны с 
изучением, качественной и количественной оценкой влияния различных 
экономических и внеэкономических факторов. 

Выбор рынка зависит от значений ряда показателей. Так, можно 
применительно к международному маркетингу привести следующие показатели: 

Макроданные: 

• Экономические — темпы роста ВВП, инфляция, экономическая структура.  
• Политические — режим, стабильность.  
• Социальные — семья, половозрастная структура, культурные нормы и ценности.  
• Технологические - уровень технологий, и производственная инфраструктура. 

Экономическая и деловая информация о рынке: 

• Денежно-кредитное и валютное регулирование.  
• Таможенная политика.  
• Информация о конкурентах.  
• Профессиональный уровень рабочих.  
• Государственное регулирование производствами торговли.  
• Сырьевые ресурсы. 

Социальная информация: 

• Покупательная способность населения.  
• Характеристика потребительского поведения.  
• Маркетинговая инфраструктура.  
• Структура каналов распространения продукции. 

В случае, если исследование проводится для отдельного товара, например 
автомобилей, стоит изучить специфические данные, такие как: плотность населения, 
длина шоссейных дорог, количество автомобилей на душу населения и т. п. Особую 
важность приобретает анализ потенциальных рисков в случае прямого участия 
предприятия во внешнеэкономической деятельности в форме прямых инвестиций, 
создания совместных предприятий, лицензирования. 
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Существует несколько вариантов индексов, оценивающих риски при выходе на 
мировые рынки. Наиболее К известен среди них BERI 
(BusinessEnvironmentRiskJIndex), представленный в виде таблицы. 

В этой таблице ни каждому качественному показателю дана экспертная оценка 
в количественном выражении от 0 до 4, сумма этих значений является относительным 
показателем привлекательности рынка, т. е. чем выше суммовой показатель, тем 
меньше риски, которые несет предприятие при выходе на рынок, и выше его 
привлекательность. 

Таблица 10.1. Система оценки потенциальных рисков 
Критерии оценки ФРГ Бразилия Италия Индия

Политическая стабильность 3,1 2,9 1,3 1,8 
Отношение к иностранным инвестициям и прибылям 3,2 3,2 1,9 1,4 
Степень огосударствления экономики 3,5 2,9 2,2 1,3 
Инфляция и ее последствия 3,3 1,6 1,4 1,5 
Платежный баланс и его влияние на возможность 
перевода прибыли 

3,4 1,7 1,1 1,3 

Бюрократия: обычный темп и эффективность работы 
государственных служб, прохождение таможенных 
формальностей 

2,8 1,9 1,4 1,2 

Экономический рост: долгосрочный рост реального 
ВВП (ВНП) на уровне 3%, 3-6%, 6-10%, более 10% 

2,8 2,8 1,4 1,5 

Конвертируемость валюты 3,6 2,1 1,9 1,0 
Осуществление контрактов 3,3 2,2 1,9 1,6 
Доступность экспертизы и услуг; помощь, на которую 
может рассчитывать фирма в области бухгалтерского 
учета, маркетинга, юриспруденции 

3,2 2,5 2,0 2,0 

Уровень заработной платы и производительности 
труда 

2,9 2,2 1,9 1,6 

Качество транспорта и средств связи 3,6 2,3 2,0 1,9 
Местный менеджмент 3,1 2,4 2,0 1,8 
Возможности получения краткосрочных кредитов и 
краткосрочного инвестирования 

3,0 1,8 1,6 1,3 

Доступность долгосрочного кредитования 3,0 1,8 1,6 1,3 
Итого: 79,4 58,2 41,0 36,7 
4 - прекрасно, 3 - хорошо, 2 - удовлетворительно, 1 - плохо, 0 - ужасно 

 
Все страны различаются по показателям развития спроса на потребительские и 

инвестиционные товары. Определенные аспекты потребительского поведения 
являются типичными — например, спрос на саке в Японии или на пиво в Германии. 
Такое проявление потребительских привычек делает особенно отчетливым 
существование культурных различий между странами. Но различия в 
потребительском спросе зависят не только от культурных традиций, но и от 
покупательной способности населения. 
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Среднедушевой доход есть важнейший индикатор покупательной способности, 
но он не отражает распределение доходов в самом обществе. Так, в развивающихся и 
новых индустриальных странах можно наблюдать огромные различия между 
доходами элиты, среднего класса и обычных жителей, в отличие от других стран, где 
дифференциация доходов невелика (скандинавские страны). Также сильно 
различаются в отношении доходов и потребления городские и сельские районы. В 
настоящее время благодаря развитию средств коммуникации происходит 
стандартизация потребительского поведения, что снижает влияние национальных 
привычек покупателей. 

Задачей маркетингового исследования становится анализ различий и 
стандартов в поведении потребителей, чтобы выяснить динамику потребительского 
поведения на фоне изменения доходов и социальной структуры общества. 

Например, можно определить страны, в которых среднедушевой доход 
позволяет приобретать автомобили или мебель. В то же время в некоторых странах в 
некоторых секторах наблюдается процесс возрождения национальных традиций. 
Такое развитие характерно сейчас для Республики Корея. 

Международные сравнения важны при анализе индивидуальных рынков, 
особенно товаров длительного пользования, таких, например, как телевизоры. 

Такие сравнительные исследования проводятся при использовании 
информации о различных странах за определенный период времени. Относительно 
ценности таких исследований можно сказать, что она будет выше, если использовать 
соответствующие индикаторы. 

Однако такие международные аналогии пренебрегаютнациональными и 
региональными различиями и социо-культурными факторами отдельных стран, также 
в аналогиях не учитываются изменения в технологии, плюс вероятность изменения 
ценностей и пристрастий отдельных групп населения. По этим причинам применение 
метода аналогий не может быть спрос. 

Объем продаж какого-либо товара может зависеть в одной стране от тех же 
условий, что определяли этот показатель в другой стране. В частности, спрос на товар 
может непосредственно зависеть от изменения доходов населения. Например, в 
Японии потребление мяса, сахара, спиртных напитков на душу населения возрастало 
в период 1970—1990 гг. по мере увеличения доходов населения точно так же, как это 
происходило в Америке в более ранний период. 

Таким образом, можно собирать данные о потреблении конкретного продукта 
в странах с различным ВНП, а затем прогнозировать товарооборот для разных 
уровней дохода при помощи построения кривой, в соответствии с которой будут 
меняться средний спрос по мере увеличении доходов (см. рис. 10.2). 
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Использование данного метода позволило выявить достаточно устойчивую 
зависимость спроса на товары и душевого дохода (например, на сахар). В то же время 
для некоторых товаров такой анализ оказывается несостоятельным по ряду стран, 
поскольку на спрос влияют другие факторы. Например, спрос на автомобили в 
Швейцарии будет ниже, если рассчитывать его на основе уровня доходов населения. 
Это объясняется развитой системой городского транспорта, горной местностью и 
высокими импортными тарифами. Другой недостаток метода — это его статичность. 

Данные временного ряда. Иногда товарооборот следует определенной схеме, 
которая характерна для определенного временного периода. 

Если речь идет именно о таком случае и если для рассматриваемого периода 
имеются статистические данные, то фирма вполне может сделать прогноз, исходя из 
прошлых показателей. Построение графика позволяет экстраполировать тенденцию 
для определения возможного размера потребления в будущем продукта (а конкретно 
сахара). Полученная картина не совсем совпадает с расчетами потребления продукта, 
которые базируются на данных по различным странам. Поэтому можно 
комбинировать использование обоих методов. 
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Рис. 10.2. ВНП на душу населения и потребление сахара в ряде стран 

Регрессионный анализ является важным способом обработки данных и 
получения прогноза путем выявления зависимостей переменных величин. Используя 
данные, которые основаны на исторической связи между спросом и другими 
показателями за определенный промежуток времени, фирма может составить 
уравнение регрессии, показывающее зависимость спроса от конкретных показателей. 
Этот метод позволяет вычислить объем потребления, прямо не соотносящийся с 
изменениями в характере показателей, подлежащих обязательному учету, а также 
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установить степень корреляции между зависимыми и независимыми переменными. 
Таким образом, регрессивный метод позволяет рассчитать спрос, исходя из 
изменения соответствующих показателей. 

Матрицы «возможность—риск». 
С помощью матриц «возможность—риск» фирма может: 

• выбирать индикаторы и определять их статистический вес;  
• оценивать страны возможного экспорта при помощи статистически взвешенных 
показателей, показывать возможные изменения в положении стран. На рис. 10.3 
показан вариант построения страховой матрицы. По вертикальной оси 
откладывается показатель риска для рынка данной страны, по горизонтальной оси 
— показатель привлекательности этого рынка. Согласно сетке показателей фирма 
осуществляет деятельность в четырех странах (кроме А и Е), при этом страна А 
характеризуется низким уровнем риска и низким уровнем возможностей; страна Е 
— низким уровнем риска и высокими возможностями. Если фирма ставит вопрос о 
направлениях дальнейшей деятельности, то страна Е выглядит привлекательнее. 
Что касается других стран, то компания вложила уже большие средства в страну F, 
средние в страны С и D, небольшие в В. При анализе перспектив легко выяснить, 
только F характеризуется низким уровнем риска наряду с высокой 
привлекательностью рынка. Ожидается, что ситуация на рынке страны D 
улучшится, положение С ухудшится, а страна В представляет смешанный случай — 
повысятся риски и возможности. Необходимо отметить, что среднемировые 
показатели использованы для сравнения. Значение этого типа матриц состоит в 
отражении положения любой страны относительно других, а также возможность 
учета будущего положения страны. 

Процесс составления страховых матриц представляет следующее. Сначала 
определяются те факторы, которые являются хорошими индикаторами рисков и 
возможностей. Эти факторы необходимо взвесить, чтобы отразить степень их 
влияния. Например, по оси рисков компания может придать 40% вес риску 
экспроприации, 25% — риску введения валютного контроля, 20% — риску 
гражданских волнений и терроризма, 15% — валютному риску. 
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Рис. 10.3. Матрица «возможность — риск» 

Далее каждую страну следует ранжировать по баллам от 1 до 10 по всем 
переменным, причем самый лучший балл — 10, худший — 1. Балл по каждой 
позиции умножается на вес, приписываемый переменной, после чего баллы 
суммируются, что дает стране положение по оси рисков. 

Для построения шкалы привлекательности рынка (его возможностей) 
используют такие показатели, как: емкость рынка, потенциал роста, степень контроля 
над рынком со стороны государства, уровень бюрократизации, уровень инфляции, 
состояние торгового баланса и политическая стабильность. Эти показатели 
аналогичным образом взвешиваются и умножаются на оценку в баллах. Итоговая 
сумма показывает положение страны на оси привлекательности рынка. Еще один 
метод применения матриц разработан конкретно для выявления преимуществ 
компании по конкретному виду продукции для различных стран. По вертикальной 
оси отражается привлекательность страны для сбыта в ней продукции предприятия, а 
по горизонтальной оси — конкурентные возможности компании в данной области от 
страны к стране. Метод ранжирования аналогичен методу построения матрицы 
«возможность—риск». 

При определении привлекательности рынка используются указанные выше 
показатели, а для определения конкурентоспособности: доля рынка фирмы, 
перспективы удержания этой доли, соответствие продукции требованиям 
потребителей, прибыль на единицу продукции, прибыль в процентах к издержкам 
производства. 

Стратегия международного ценообразования. 
Цены и ценовая политика, как уже отмечалось, являются одними из главных 

составляющих маркетинговой деятельности. 
Суть ценовой политики в маркетинге состоит в том, чтобы устанавливать на 

товары такие цены и так варьировать ими в зависимости от положения на рынке, 
чтобы овладеть его определенной долей, обеспечить конкурентоспособность товаров 
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по ценовым показателям, обеспечить намеченный объем прибыли и решить другие 
задачи. 

Особенно необходима разработка ценовой политики на внешних рынках. Это 
связано с тем, что в международной торговле установление правильной цены товара 
— очень сложный процессе, так как факторы, которые следует принимать во 
внимание при изучении международного ценообразования гораздо более 
существенны, чем факторы, влияющие на ценообразование при осуществлении 
маркетинга на национальном рынке. Далее мы рассмотрим каждый из них в 
отдельности. 

1. Цели ценообразования. 
Здесь две фундаментальные проблемы: 

1. кто определяет цели ценообразования в различных странах (головная компания 
или филиал в принимающей стране);  

2. должны ли эти цели быть одинаковыми в этих странах или должны варьироваться 
в зависимости от страны. 

2. Конкуренция. 
В каждой стране ценообразование определяется характером конкуренции. 

Конкуренцию в какой-либо отрасли промышленности можно анализировать на 
основе таких факторов: количество компаний, действующих в стране, относительные 
размеры различных фирм данной отрасли, степень дифференцированности 
производимого продукта и условия внедрения на рынок. Среда каждого рынка 
обусловливает выбор наилучшей стратегии ценообразования: монополистическую, 
олигополистическую, хаотическую и стабилизированную. 

3. Покупательское поведение. 
Вкусы, культура и привычки, которые могут варьироваться в зависимости от 

страны, оказывают, как уже было отмечено ранее, влияние на политику продукта в 
международном маркетинге, а также и на эластичность спроса. 

4. Правительственное регулирование. 
Компания должна соблюдать как законы собственной страны, так и законы 

принимающей страны при разработке политики продукта и при установлении цены 
на него. 

5. Эскалация розничных цен. 
Розничная цена на экспортируемую продукцию обычно значительно выше, чем 

на продаваемую на рынке внутри страны из-за стоимости транспортировки, 
таможенных пошлин, расходов на управленческий аппарат и дополнительные затраты 
на дистрибуцию. 
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6. Назначение цены. 
Затраты варьируют в зависимости от того, кем является конечный покупатель: 

потребителем, независимым дистрибьютором, филиалом, совместным предприятием, 
фондовой биржей или правительством другой страны. 

7. Характер продукта. 
Решение о цене на продукт зависит от того, является ли он сырьем или 

полуфабрикатом, компонентом или полностью готовым продуктом, услуги это или 
патенты на неосязаемую собственность торговой марки, формулы и т. п. 

Исходя из вышеизложенного, необходимо добавить, что при разработке 
ценовой политики наряду с рассмотренными факторами нужно также учитывать, 
оправдано ли применение установленных цен с точки зрения экономики и ряда 
других условий, и в зависимости от этого изменять их по мере надобности. 

Таким образом, прежде чем разрабатывать стратегию формирования цены, 
предприятие должно проанализировать все факторы, влияющие на решения. 

Для продвижения товара за рубежом есть две возможности: либо создать 
собственные каналы дистрибуции, либо действовать через посредников. Большинство 
производителей предлагают свои товары рынку, избрав второй путь, при этом 
каждый стремится создать свой собственный канал дистрибуции (распределения). 

Компания по управлению экспортом. Такой компанией, как правило, является 
независимая экспортная организация, которая выполняет в отношении различных 
компаний-клиентов функцию агента. Такие организации специализируются в 
оказании помощи, консультируя по вопросам культуры зарубежных стран, 
международной политики, материально-технического обслуживания, налоговой 
политики и законодательства. Они полностью берут на себя обеспечение экспортных 
операций производителя. 

Агент производителя по экспорту. Оказывает те же услуги, что и компания по 
менеджменту экспорта, но действует в ограниченных рамках. Как правило, это 
временная группа, созданная для достижения определенной цели. 

Комиссионер. Представляет интересы иностранного клиента по закупке 
экспортной продукции. 

Торговцы экспортной продукцией. Производят закупки непосредственно у 
производителей и осуществляют дистрибуцию товаров под их именем, при этом 
принимая на себя все риски. 

Кооперативный экспортер Компания, создавшая систему перевозки своих 
собственных товаров и осуществляющая дистрибуцию продукции других 
производителей за рубежом на кооперативной основе. 
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Компания по оптовым закупкам дешевого товара для экспорта. Такие 
компании специализируются на закупке товаров низкого качества, а также запасов, 
которые накопились в результате перепроизводства для дальнейшей их дистрибуции 
за рубежом. 

Агенты по продаже товаров. Как правило, работают на комиссионной основе 
по контракту, заключенному на. определенный период времени, и не берут на себя 
никаких рисков. 

Брокеры по купле-продаже товаров на экспорт. Посредники между 
покупателем и продавцом, работающие за гонорар или комиссионные и также, как и 
агенты попродаже товаров, не несут никаких рисков. 

Дистрибьюторы экспортной продукции. Покупают товары у производителя с 
наибольшей возможной скидкой и перепродают, извлекая прибыль. Обязуются 
обеспечить адекватное обслуживание покупателей запчастями и деталями, содержат 
ремонтные службы и технических специалистов. 

Иностранные торговцы в розницу. Могут обслуживаться торговым агентом 
или по почте по каталогу или брошюрам. 

Торговая компания. Данная компания может быть как частной, так и 
государственной. Причем во многих странах государственные компании могут быть 
единственным средством осуществления деловых операций. Иногда такие торговые 
компании заполняют нишу между различными типами деловой деятельности и 
местными традиционными формами торговли. 

Итак, каналы дистрибуции — это путь, по которому товары двинутся от 
производителя к потребителю. Благодаря им устраняются длительные разрывы во 
времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел 
бы ими воспользоваться. 

Целью продвижения товара на иностранные рынки является информирование, 
убеждение и напоминание потребителю о том, что у производителя имеются в 
наличии определенные товары и услуги. Существуют четыре составляющие 
продвижения — реклама, продажа лично отдельным покупателям, собственно 
продвижение и деловые связи. По каждой из этих составляющих международными 
агентами принимаются соответствующие решения, например, проводить стандартную 
рекламную кампанию в мировых масштабах или ограничиться локализированной 
рекламой. 

Преимущество стандартной рекламной кампании заключается в том, что, 
вполне возможно, успешная кампания в одной стране будет эффективна и в другой. 
Вдобавок, стандартная реклама позволяет сэкономить средства. С другой стороны, 
локализированная реклама в большей степени учитывает различия в культуре, языке, 
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экономической жизни и т. д. Поэтому окончательный выбор в пользу той или иной 
рекламы должен основываться на учете таких особенностей, как уровень 
образования, опыт и компетентность персонала зарубежного агентства, степень 
национализма и темпы экономического роста в стране, степень независимости 
средств массовой информации. 

Таким образом, реклама, то есть использование продавцом платных средств 
распространения информации для доведения сведений о товарах или услугах 
потребителям, является мощным средством стимулирования при продвижении 
продукции на иностранные рынки. При этом рекламодатели четко должны 
определить цели своей рекламы и, исходя из этого, выбрать, будут ли они проводить 
стандартную рекламную кампанию или остановятся на локализированной. 

Итак, маркетинг является необходимым условием успешной деятельности 
предприятия на международных рынках. Современная концепция маркетинга 
предполагает ориентацию всей хозяйственной деятельности предприятия (от 
проектирования до розничной продажи) непосредственно на конечного потребителя 
продукции. 

Маркетинг становитсяне отдельной функцией управления предприятием, а 
концепцией управления фирмой в целом. Важнейшую роль в международном 
маркетинге играют исследования иностранных рынков. При помощи маркетинговых 
исследований экспортер оценивает возможности и сопутствующие риски, которые 
могут возникнуть в связи с выходом на внешние рынки. 

Информацию экспортер может получить из различных источников: печатных 
изданий, и путем проведения опросов потребителей, и экспериментов. Как правило, 
сначала целесообразнее проанализировать так называемую вторичную информацию 
(кабинетные исследования), затем проводить исследования уже непосредственно на 
рынке. 

Для анализа полученной информации существуют специальные инструменты 
маркетинговых исследований, используя которые фирма получит ответы на вопросы 
о привлекательности зарубежного рынка, рискованности операций на нем, о 
возможной модели потребительского поведения и т.п. 

Те, кто эффективно используют потенциал международного маркетинга, 
практически всегда добиваются успеха. Так, фирма Мерлони (производитель 
стиральных машин Индезит и Аристон) изучила российский рынок, в частности, 
исследовала размеры квартир и доходов потребителей и сумела отвоевать 40% 
российского рынка бытовых товаров у такого мирового лидера, как фирма Боп доля 
которого снизилась до 16%. Успешно действуют и российские производители. Так, 
еще недавно никому не известная компания «Вимм-Биль-Данн» благодаря 
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продуманной маркетинговой компании обеспечила экспансию на рынке с 6 до 100 
млн. литров сока в год. Изучив потребности покупателя, которому оказался нужен 
качественный продукт в удобной упаковке, компания развернула новую 
маркетинговую компанию, цель которой — увеличение средне российского 
потребления с 15 до 40 литров в год на человека. 

 213



Основные термины, опорные слова. 

Традиционный маркетинг. Экспортный маркетинг. Международный 
маркетинг. Кабинетные исследования. Полевые исследования. Метод пробных 
продаж. Конкурентоспособность фирмы. 

Вопросы для самоконтроля: 

1. В чем заключены методы проведения маркетингового исследования ?  
2. Как строится структура маркетингового исследования ?  
3. Как изучаются и исследуются потенциальные возможности фирмы ?  
4. Охарактеризуйте анализ конкурентоспособности фирмы.  
5. Что представляют собой инструменты международного маркетинга ?  
6. Из чего состоит социальная информация ?  
7. Опишите стратегию международного маркетинга ? 
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КРАТКИЙ СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ 

Анкетирование — метод получения первичной информации, основанный на проведении 
опроса с использованием анкеты (опросного листа). Процедура анкетного опроса 
предусматривает определение проблематики, разработку анкеты, достоверную выборку, 
способ анкетирования (личное интервью, по почте, по телефону и т.д.). 

Бизнес-маркетинг (деловой, практический) — использование принципов, методов и 
организации маркетинга в различных сферах практической деятельности с учетом их 
специфических особенностей. Различают бизнес-маркетинг по области рынка (продукты 
труда, рабочая сила), видам товаров (материальное благо и вид деятельности), отраслям 
предпринимательства (промышленность, торговля, банки, бытовые услуги и т.п.), типам 
потребителей (предприятия-потребители и конечные потребители), сферам деятельности 
(внутренний и внешний рынок). 

Дилер — посредник — юридическое или физическое лицо, участвующее в сделках купли-
продажи товаров, ценных бумаг, валюты и действующее от собственного имени и за свой 
счет. 

Дистрибьютор — независимая посредническая фирма, осуществляющая сбыт продукции 
различным торговцам и предприятиям на основе оптовых закупок у производителей. 

Доля рынка — соотношение объема продаж продукции одного предприятия к общему 
объему продаж аналогичных товаров всех предприятий, действующих на данном рынке. 

Емкость рынка — максимально возможный объем реализации товаров и услуг за 
определенный период на рынке (или в его сегменте) при данном уровне спроса, товарного 
предложения и цен. При изменении одного из них меняется и емкость рынка. Прогнозы 
ожидаемых продаж основаны на оценке возможной доли емкости рынка и ее динамики, при 
этом используются эстраполяционные расчеты, моделирование, пробные продажи, 
экспертные оценки. 

Жизненный цикл товара — период жизни товара на рынке. Состоит из нескольких этапов, 
характеризующихся различными объемами продаж и прибыли: внедрение на рынок, рост, 
зрелость и спад. Концепция жизненного цикла имеет значение при планировании 
ассортимента продукции в системе стратегии и тактики маркетинга (сократить сроки 
внедрения на рынок, ускорить развитие и увеличить период максимальной продажи, 
своевременно снять устаревший товар и заменить модифицированным или новым товаром). 

Имидж — образ, репутация компании (предприятия) в мнении широкой публики 
относительно ее товаров и услуг. 

Кабинетное исследование — сбор и анализ вторичной информации о рынке, получаемой из 
официальных источников, публикаций, справочников и т.п. Используется для исследования 
общеэкономических процессов, тенденций. Дает возможность оценить доступность рынка, 
его размер, уровень цен и тд. 

Каналы распределения — возможные пути движения товаров и услуг к конечному 
потребителю. В качестве промежуточных звеньев выступают торговые посредники. В 
зависимости от степени их участия различают прямые и косвенные каналы. Выбор каналов 
направлен на обеспечение своевременной доставки товаров на рынок с возможно 
минимальными затратами. При этом учитываются ожидаемый риск, действия конкурентов, 
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наличие собственного торгового персонала, состояние конъюнктуры, авторитет на рынке и 
т.д. 

Коммуникации маркетинга — создание и поддержание постоянных связей предприятия 
(компании) с рынком для информации, убеждения и напоминания о своей деятельности с 
целью стимулирования продаж и формирования имиджа. Комплекс маркетинговых 
коммуникаций включает рекламу, персональную продажу, стимулирование сбыта, 
организацию общественного мнения. 

Конкурентное положение — позиция, занимаемая предприятием по отношению к 
конкурентам. Обеспечение превосходства над ними или сохранение положения на рынке 
(его сегменте) достигается при помощи различных стратегий — использование 
преимуществ, привлечение внимания потребителей, перехват инициативы. Выбор зависит от 
интенсивности конкуренции и действий конкурентов, а также от позиции, занимаемой 
предприятием или компанией на рынке (лидер, следующий за лидером, избегающий 
конкуренции и др.). 

Конкурентоспособность товара — его рыночная характеристика, совокупность его 
преимуществ на рынке, способствующих успешной реализации в условиях конкуренции. 
Определяется системой технических, потребительских и экономических показателей, в том 
числе: технический уровень продукции, функциональные, социальные, эстетические и 
другие полезные свойства, уровень цены покупки и затраты на потребление. Оценка 
конкурентоспособности проводится путем ния этих показателей с товаром-конкурентом, 
перспективными образцами и нормативами. 

Конкуренция — соперничество между субъектами рынка за овладение вниманием 
потенциальных потребителей. Конкуренция представляет собой важный фактор 
маркетинговой среды. Различают функциональную, видовую и межфирменную 
конкуренцию. Используются ценовые и неценовые методы конкуренции. 

Контроль маркетинга — анализ и оценка стратегии и тактики рыночной деятельности 
предприятия (компании). Выделяют стратегический контроль за результативностью 
стратегических установок рыночной деятельности, текущий контроль за выполнением 
конкретных мероприятий и контроль прибыльности, предполагающий анализ фактической 
прибыли и эффективности затрат. 

Концепция маркетинга — система взглядов, характеризующая основную направленность 
рыночной деятельности предприятия (фирмы) на различных этапах развития. Выделяются 
концепции производственной, товарной, сбытовой, потребительской ориентации. В 
современных условиях развиваются концепции интегрированного, стратегического и 
социально-этического (общественного) маркетинга. 

Конъюнктура рынка — совокупность социально-экономических, организационно-
правовых, научно-технических, общественно-политических и иных условий, определяющих 
в каждый момент соотношение спроса и предложения на рынке товаров и услуг, динамику 
цен, курсов ценных бумаг и процентных ставок, а также предпринимательскую активность и 
др. Это реальная хозяйственная ситуация, обусловленная конкретными 
конъюнктурообразующими факторами (циклы экономического развития, социально-
политическое состояние общества, уровень конкуренции, изменение потребности, торговое 
обслуживание и т.п.). Изучение конъюнктуры преследует цель выявить закономерные и 
случайные тенденции и процессы развития рынка. 
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Маркетинг — современная методология деятельности предприятия, компании, торговой 
организации, ориентированная на удовлетворение потребностей и получение прибыли в 
условиях конкуренции. Как методология маркетинг раскрывает принципы, организацию и 
методы их рыночной деятельности. 

Маркетинг-микс — набор маркетинговых средств, определенная комбинация которых 
позволяет предприятию (компании) добиваться успеха на рынке. К числу таких средств 
относят продукт, продажную цену, позицию (место и условия продажи), продвижение товара 
(услуги). 

Маркетинговые исследования — сбор, обработка и анализ данных с целью уменьшения 
неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений. Исследованиям 
подвергается рынок, потребитель, товар, цена, продажа, реклама и т.д. Основой 
исследований служат общенаучные и аналитико-прогностические методы. Информационное 
обеспечение складывается из кабинетных и полевых исследований, а также использования 
различных источников информации (внутренних и внешних, собственных и платных). 

Международный маркетинг — маркетинговая деятельность предприятий, организаций, 
объединений на международном рынке товаров и услуг. Особенности его обусловлены 
факторами рыночно-конкурентной среды различных стран, нормами законодательства и 
регулирования отношений действующими таможенными тарифами, валютным контролем и 
др. Продукт, цена, реклама, канал распределения максимально приспосабливаются к 
специфике конкретного сегмента международного рынка, а также к международным 
правилам, соглашениям, стандартам. 

Моделирование поведения потребителей — логическое построение их действий, 
направленных на удовлетворение потребностей. Оно включает этапы осознания 
потребности, поиска информации, определения возможностей, принятия решения о покупке, 
оценке правильности выбора. 

Обеспечение выбора для потребителей — целенаправленные действия, дающие 
потребителям возможность выбора на следующей основе: понимание и определение сферы 
их интересов и нужд (специальные обследования); обеспечение реального выбора 
(разнообразие потребительских свойств товаров, цены, места и условий продажи и др.); 
предоставление необходимой информации о наличии выбора (использование средств 
массовой информации, рекламы и т.д.). 

Организация общественного мнения — создание благоприятного отношения широкой 
общественности к предприятию и его продукции, формирование положительного имиджа. 
Включает организацию  связей  с  общественностью  (паблик рилейшнз) и использование 
отзывов в средствах информации! (паблисити) на некоммерческой основе, а также 
проведение целенаправленной пропаганды для получения коммерческой выгоды. 

Персональные продажи — личные контакты торгового персонала предприятия с 
потенциальными покупателями с целью совершения продажи. Осуществляются с помощью 
ведения деловых переговоров, коммивояжерских циклов, заключения сделок, а также 
демонстрации товаров, проведения консультаций и т.д. 

Поведение потребителей — действия, непосредственно связанные с приобретением, 
товаров и услуг, распоряжением ими, включая процессы принятия решений, которые 
предшествуют этим действиям и следуют за ними. Это ответная реакция потребителя на 
комплекс условий, формирующих его мотивацию по отношению к объекту и целям покупки, 

 217



времени, месту покупки, организации продаж и сервисному обслуживанию. Правильное 
представление о поведении потребителей основывается на следующих принципах: 
потребитель независим, его мотивация и поведение поддается воздействию, потребительское 
влияние социально законно. 

Позиционирование товара — обеспечение преимущественного положения товара на 
рынке. Позиционирование исходит из реального восприятия товаров потребителями и их 
предложений. Оно основывается на оценке потребительских достоинств товара, 
возможностях расширения круга потенциальных потребителей, фактора престижности 
товара, выделении его сильных сторон по отношению к товарам-конкурентам и т.п. 

Полевое исследование — сбор и анализ первичной информации о конкретном рынке в 
определенные сроки. Основывается на проведении социальных обследований, опросов, 
экспертизы, тестирования, наблюдений, экспериментов. Дает возможность оценить 
потребительское поведение, ожидаемые продажи, возможные цены и другую информацию 
для принятия конкретных маркетинговых решений на уровне предприятия (фирмы). 

Потребительский маркетинг — маркетинговая деятельность на рынке товаров и услуг 
потребительского назначения, связанная с удовлетворением спроса населения (лиц, семьи, 
домашних хозяйств) в продуктах питания, одежде и обуви, предметах культуры и быта, а 
также бытовых, социальных и прочих услугах. Особенности потребительского маркетинга 
обусловлены сложностью и многогранностью личных потребностей. 

Принципы маркетинга — исходные положения рыночной деятельности предприятия 
(компании), предусматривающие знание рынка, приспособление к нему и активное 
воздействие на него. Реализация этих принципов обеспечивает высокую эффективность 
предпринимательской деятельности. 

Программа (план) маркетинга — инструмент планирования и организации маркетинговой 
деятельности, с помощью которого обеспечивается непрерывный процесс анализа, 
планирования и контроля, направленный на достижение более полного соответствия 
потенциала предприятия (компании) требованиям рынка. 

Продажа — реализация товаров конечному потребителю путем предоставления их в 
розничном торговом предприятии либо на основе прямых контактов с потребителями. 

Промышленный маркетинг — маркетинговая деятельность на рынке товаров и услуг 
производственного назначения, связанная с удовлетворением потребностей предприятий 
промышленности, сельского , хозяйства, транспорта, строительства и других 
производственных отраслей в машинах и оборудовании, сырье и материалах новых 
технологиях, лицензиях, а также инжиниринге, лизинге и других промышленных услугах. 
Особенности промышленного маркетинга обусловлены характером самого 
производственного процесса. Для него характерна слабая эластичность спроса, устойчивость 
каналов распределения, значительная роль персональных продаж, рациональность 
аргументов рекламы и др. 

Реклама — процесс распространения информации, имеющей целью продвижение товаров, 
услуг, идей определенного заказчика без его непосредственного участия, но заего смет. 
Сущность рекламы заключается в достижении экономического интереса производителей. Ее 
формой являются коммуникативные связи с рынком, а содержанием - коммерческая 
пропаганда потребительских свойств товаров. 
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Рыночная ниша — определенная группа потребителей, для которых наиболее 
оптимальными являются товар данной компании (предприятия) и ее возможности по 
поставкам. 

Рыночная новизна товара — наличие у товара новых признаков, способствующих иному 
восприятию его со стороны потребителей и предоставляющих производителю преимущество 
на рынке. Определяется системой рыночных, товарных, сбытовых и производственных 
критериев. 

Сегментация рынка — разбивка рынка на участки (сегменты) по различным признакам. В 
качестве таких признаков исполъзуются характеристики потребителей, товаров, мотивов 
приобретения, каналов распределения и форм продажи, цены, географии рынка, конкурентов 
и др. На практике используется сочетание разных признаков. Сегменты рынка различаются 
между собой по характеру спроса потребителей и реакции на комплекс маркетинговых 
действий. 

Служба маркетинга — важнейшее функциональное звено в управлении предприятием 
(компанией), которое совместно с другими службами и подразделениями 
(производственными, торгово-сбытовыми, финансовыми и др.) создает единый 
интегрированный процесс, направленный на удовлетворение запросов рынка и получение на 
этой основе прибыли. Задачи, обязанности и права службы маркетинга вытекают из 
основных принципов, функций и методов маркетинговой деятельности. 

Среда маркетинга — совокупность сил и средств, оказывающих активное влияние на 
рыночную деятельность предприятия (компании). Различают внешнюю и внутреннюю среду 
маркетинга. Внешняя (неконтролируемая) образуется из макросреды (экономическое, 
социальное, техническое, правовое окружение) и микросреды, где действуют потребители, 
поставщики, посредники и конкуренты. Внутренняя (контролируемая) среда складывается из 
действующей системы управления предприятием (компанией), а также из конкретных 
инструментов его рыночной деятельности. 

Стратегия маркетинга — способ действия на рынке, руководствуясь которым, предприятие 
(компания) выбирает цели и определяет наиболее эффективные пути их достижения. Цель 
устанавливает границы и сферы рыночной деятельности (корпоративная миссия, 
конкурентные преимущества, овладение новым рынком и др.). Пути достижения 
поставленной цели формируются с помощью выбора стратегических направлений развития, 
стратегических зон хозяйствования, стратегических правил. Соответственно разрабатывается 
и комплекс маркетинговых средств (товар, цена, реклама и др.). Разработка стратегии 
маркетинга опирается на прогнозы относительно долго-' срочных перспектив развития рынка 
и потенциальных возможностей предприятия (компании). 

Тактика маркетинга — совокупность конкретных средств и действий в области контактов 
с потребителями, развитие ассортимента, каналов сбыта и цен, рекламы, кадров, финансов 
ит.п. для последовательного достижения стратегических целей-маркетинга. Разработка 
тактики опирается на учет конъюнктуры рынка, на реальные условия реализации товаров. 

Типы маркетинга — стратегия и тактика предприятия (компании) в зависимости от 
особенностей рыночной ситуации, состояния спроса. Различают конверсионный, 
стимулирующий, развивающийся маркетинг, ремаркетинг, синхрономаркетинг, демаркетинг, 
поддерживающий и противодействующий маркетинг. 
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Товарная политика — деятельность предприятия (компании) в области формирования 
товарного ассортимента, присвоения марочных названий, разработки упаковки и 
организации сервисного обслуживания. Улучшение качественных характеристик товара 
основывается на соответствии их запросам потребителей, повышении уровня 
конкурентоспособности, учете периода жизненного цикла на рынке, использовании 
достижений научно-технического прогресса и т.д. Совершенствованию подвергаются сами 
полезные качества продукта, материальный вид товара, а также весь комплекс услуг по его 
приобретению и эксплуатации. 

Товарная (торговая, фирменная) марка — имя, образ, знак, символ, рисунок, а также их 
комбинация, позволяющие отличить товар (услугу) или их производителей и продавцов от 
конкурентов. Марка в целом или ее часть, обеспеченная правовой защитой, представляет 
собой товарный знак и становится предметом юридического регулирования. Марочные 
товары усиливают ценностную зависимость продукции, выделяют их из массы аналогичных 
товаров (услуг), подчеркивают выгоду для потребителей, обеспечивают получение реальных 
преимуществ на рынке. 

Торгово-сбытовая политика — деятельность предприятий по реализации своей продукции, 
включающая: оценку емкости рынка, состояние конъюнктуры, планирование возможных 
объемов продажи товаров; выбор путей товародвижения и торговых посредников; создание 
условий для быстрого доведения товара до конечного потребителя. 

Торговые посредники — независимые от производителей и потребителей торговые 
организации, предприятия и лица, осуществляющие перепродажу товаров для 
удовлетворения потребностей рынка и получения на этой основе своей доли прибыли. 
Различают простых посредников (брокеров, агентов, комиссионеров и др.) и торговцев 
(оптовых и розничных). Первые осуществляют посредничество, не приобретая товаров, 
вторые в процессе оказания торговых услуг становятся собственниками товаров и действуют 
от своего имени и за свой счет. 

Торговый маркетинг — маркетинговая деятельность на рынке торгово-посреднических 
услуг, связанная с оптовыми перепродажами и розничной реализацией товаров и услуг 
конечному потребителю. Особенности такой деятельности заключаются в самом характере 
торговой услуги (своевременность, надежность, доступность). Торговый маркетинг связан с 
закупкой товаров и формированием торгового ассортимента в соответствии со спросом 
покупателей, организацией торговых процессов и обслуживанием населения, 
внутримагазинной рекламой, предоставлением дополнительных торговых услуг и др. 

Упаковка — важнейший составной элемент общего представления потребителя о товаре. 
Выполняет функцию зашиты товара, удобства хранения и использования, идентификации и 
информативности, стимулирования и рекламы. Упаковка состоит из тары, этикетки и 
вкладыша. Разработка упаковки, предполагает определение ее размера, формы, цвета, 
материала, а также текста и затрат. 

Управление маркетингом — важнейшая составная часть общей системы управления 
предприятием (компанией), процесс согласования внутренней и внешней среды. Анализ, 
планирование, организация и контроль мероприятий по взаимодействию предприятия 
(компании) с рынком для достижения поставленных целей и обеспечения прибыли. 
Управление маркетингом включает выбор стратегии и тактики маркетинга, разработку плана 
(программы) маркетинговой деятельности, а также ее организацию. 
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Целевой рынок — точка приложения маркетинга, привлекательный участок рынка, на 
котором предприятие (компания) сосредоточивает свою деятельность. Выделение целевых 
рынков представляет собой одну из ключевых задач маркетинга и может проводиться на 
основе агрегированного и дифференцированного подходов. В последнем случае 
осуществляется сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование 
товара. 

Ценовая политика — деятельность предприятия (фирмы), связанная с определением путей 
достижения прибыли (увеличение доли рынка, максимизация прибыли, сохранение 
положения), выбором стратегии разработки цены (ориентации на затраты, на спрос, на 
конкурентов), установлением способов реализации выбранной стратегии 
(дифференцированное, ассортиментное, стимулирующее и другое ценообразование). 

Финансовый маркетинг — маркетинговая деятельность на финансовом рынке, связанная с 
посредническими услугами по купле-продаже финансовых ресурсов (денег и ценных бумаг) 
государственными учреждениями, предприятиями и населением для удовлетворения как 
производственных, так и личных нужд. Такая деятельность осуществляется коммерческими 
банками, страховыми организациями, сберегательными учреждениями, фондовыми 
биржами, фондовыми организациями. Особенности финансового маркетинга связаны с 
задачами ускорения денежного оборота, получением доходов в форме процентных ставок, 
формированием комплексного «банковского продукта», «страхового продукта» и т.п. 

Фирменный стиль — образ предприятия (фирмы) и манера его поведения на рынке, 
направленные на создание благоприятной репутации. Охватывает вопросы создания 
товарного знака, фирменной документации, правил общения с клиентами, фирменного 
девиза и др. 

Формирование спроса и предложение сбита — процесс увеличения продаж путем 
активного привлечения покупателей, торговых посредников, поставщиков, продавцов. Он 
предполагает разработку фирменного стиля, проведение презентаций, издание журналов, 
прямую рассылку рекламных материалов, распространение образцов, предоставление 
различных льгот, проведение конкурсов, распространение сувениров и товаров «на пробу» 
для последующего приобретения и т.п. 

Функции маркетинга — совокупность видов деятельности, направленных на изучение 
рынка, развитие ассортимента, формирование каналов движения товаров на рынок, 
проведение рекламы и стимулирование продаж. Каждая из этих функций представляет 
самостоятельный интерес и имеет большое практическое значение, однако только во 
взаимосвязи они обеспечивают успешную реализацию маркетинговой деятельности в целом. 
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