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глАвА 1. основнь|Ё понятия и пРинципь!
совРЁм вн ного мАРкБти н гА

9тобьл эффективно планировать маркетинг (а тоннее, маркетин-
говую деятельность)' необходимо иметь четкое представление о том'
что явл'1ется объектом планирования - каково его экономическое
содер)кание' принципь1 и направления функционирования. 9тому
и посвящена перв2я глава данной книги.

1.1. @ущнооть и принципь! маркетинга
Р1аркетинг очень многощанное понятие. Б зависимости от нау{-

ного подхода его можно определить как:
1) рь:нотнуло деятельность;
2) философи]о управления бизнесом;
3) систеплу организации рьтнонной деятельности компании;
4) комплекс мер г!о и3у{ению, прогнозированию' созданию и

удовлетворенито потребностей пок1лпателей;
5) деятельность организации в интересах ее клиентов.
€уществует около 2000 определений того' что хе есть маркетинц

которь1е по своему вернь1 и отраха}от р:шнь!е аспекть1 и этапь1 разви-
тия этой слохсной и интересней;шей категории. Ф6ратимся к самь|м
интереснь1м и известнь1м из них.

<.йаркетинг - это производство того' что л}оди' безусловно, ку-
пят' а не попь1тка продавать то' что фирма, предприятие умеют де-
лать' что у них полу{илось)>. 9то опреАеление маркетинга первона-
ч2|]тьно бьтло дано <<пащиархом маркетинга> Ф. ('отлером1, а затем
перекочев'шо в улебники. ]{ногие хе на1пи г|редприятия созда|от
до сих пор отдель! маркетинга на основе своих пре)(них сбьттовьтх
слуясб и действительно пь]таются продавать только то' что у них по-
лу{ается. 1аким образом, маркетинг - еще одно определение - это
приспособление товара к покупател|о непосредственно на производ-
стве (или при совер|шении закупок' если речь идет о коммерческих
фирмах).

Бсе определения маркетинга соответствуют уровню обьценного
познания. Фни безусловно вернь1' но врядли способнь1 отразить всю
полноту маркетинговь1х процедур в бизнесе. |{ри довольно точнь!х
характеристик;ж некоторьтх обстоятельств предпринимательской
деятельности их все-таки следует признать несколько ощаниченнь|-
ми, Б литературе есть строгие научнь1е определения этой непростой

| (оплер Ф. Фсновьт маркетинга / |!ер. с англ.; @бщ. ред. Б. й' |[еньковой.
й.: |1рогреос, !990.



сфорьт человеческой деятельности' в которь1х этот недостаток не-
сколько сгл0кен. Бот некоторь1е из них.

Американская ассоциация маркетинга под маркетингом пред-
лагает понимать <(процесс планирования и воплощения замь|сла,
ценообразование' продвихение и ре2}лизацию идей, товаров и услуг
посредством обмена' удовлетворяющих цели отдельнь!х лиц и ор-
ганизаций>. [>п<. 9ванс и Б. Берман (американские специ2шисть|
по маркетинц) угверждаюъ что <(маркетинг 

- это предвидение'
управ'|ение и удовлетворение спроса на товарь|' услуги, организации'
лтодей, территории и идои посрсдством обмена,>2. Рще конкретнее
в определении маркетинга ухе упомянщьтй Ф. 1(отлер трактует его
как <.(вид человеческой деятельности' направленньтй на удовлетво-
рение нухд и пощебностей людей посредством обмена'>3. Б другой,
более поздней книге тот )ке }}(отлер понимает под маркетингом <<со-

циа:льньтй и управленческий процесс' с помощью которого отдель-
нь!е лица и группь| лиц удовлетворяют свои нухдь1 и потребности
благодаря созданию товаров и потребительнь1х ценностей и обмена
ими друг с другом,'{.

|{. €. 3авьялов и Б. Б. [емидов' говоряц что маркетинг _ это
<.такой вид рь|ночной деятельности' при котором производителем
используется системнь!й подход и программно-целевой метод ре-
|шеяия хозяйственньлх проблем' а рь!нок' его требования ихарактер
реакции яв]1я|отся критериями эффективности деятельности''5.

А вот еще одно чрезвь!чайно интересное определение маркетин-
га, которое да_тт известньтй европейский маркетолог [ан-)(ак.|1ам-
бен: <,йаркетинг - это архитектор общества потребления' т. е. это
рь|ночная система' где продавць! коммерчески эксплуатируют по-
требителей>6. А ведь он отчасти прав. Ёаверное' кахць|й из нас
попадш| в такую не очень приятную оитуаци}о. |1од воздействием
рек.,1амь{' другой информации' вне1шнего вида товара мь1 не в сил;х
иногда удер)каться от соблазна купить очень неде1певую вещь. А по-
ка мь] несем ее домой и мечтаем' как будем ее применять' мь| счаст-
ливь1. Адома, нанав разбираться с тем, нто приобрели, вдруг обна-

2 3ванс,[эк., Берман 6. йаркетинг / |\ер. с англ.; Ёащн. ред. А. А. Ёрянев.
й.:9кономика' 1990.

э (оплер Ф. 9каз. соч.
ц коплер Ф., Армспроне |', €он0ерс ,[эк., 3она 3. Фсновьт маркетинга / |1ер.

с англ. €||б.: юнити, 1998.
5 3авьялов |!. €., ,4емц0ов Б. Б. Формула успеха: маркетинп \4.: йех<дуна-

родць|е отношения, ! 991.
ь !1амбен *.-*' (щатегический маркетинп Бвропейская перспектива /

|1ер. с фр. \4.: Ёаука, 1996.
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рухиваем' что эта вещь не так Рк и хоро1па' не так ух и необходима.
й становится ха'ть зря потраченнь!хденег' Б этом слу{ае маркетинг
в полной мере проявил собя в соответствии с определением [ан-
[ака -||амбена - покупатель ст2ш хертвой маркетинга. 1ак и хочется
сказать: <,[!окупатель, будь осторо)кнее на рь1нке)>.

фудно обойти вниманием еще один весьма занимательньтй под-
ход к определени}о маркетинга. € ним полезно ознакомиться хотя
бьт штя того, нтобьт отличать маркетинг от прод2й(. 14ногда эти по-
нят11'я путают. Фдин американский специ:шист по маркетингу 9нто-
ни.|1. [хеник' вь!ступая осень}о 1995 г в Барнауле на конференци|4,
посвященной реструктуризации приватизи рованнь1х предприятий,
в пояснении разлиний ме)4(ду маркетингом и прод:гками применил
спортивну}о терминологию7. Атак, представим себе такуо картину.
}1д}т последние минщь1 ответственного фщбольного матча, в ко-
тором ре1]]ается судьба прести)(ного ме)кдународного кубка. €нет
равньлй. Р1 вот к воротам одной из команд в стремительном рь1вке
пробивается форварл противника. 3ащитники ме1пают форварду
пройти к воротам' теснят его' и он падает. Ёо, падая, головой заби-
вает победньтй гол. фибуньт ревщ! 1(оманда ликует!

1ак воц по д)кенику' забитьтй гол - это продаха' а все ост2шь-
ное маркетинг А что )ке подпадает под <<все остальное'>? |[ре;кде
всего' с1ода следует отнести многолетние упорнь!е тренировки фщ-
болиста, 3атем вь!сококвалифицированну}о работу тренера' а та!ске
специальную одехду спортсмена, обувь, иде:ц1ьно подготовленное
к ище поле и еще многое-многое другое. Ёапратпивается вь|вод:
маркетинт - это как будто бьт спортивная тренировка' всегда требу-
ющая 3начительнь1х 3атрат времени и других реси)сов' продажи хе
следует ассоциировать со спортивнь|ми результатам\4, они мимолет-
нь[' скоротечнь!' связань| с процедурами перехода права собствен-
ности натовар сг|родавца на покупателя. Ёо как тренировка под-
водит спортсмена к дости)кению вь|сокого спортивного ре3ультата'
так имаркетинг подводит продавца к совер]|тению продак. А сама
прода)(а красноречиво говорит об эффективности маркетинга. 1а-
ким образом' прод:гка вместе с реклтамой представляют собой только
верху!||ку маркетингового айсберга.

1!1аркетинг про1шел в своем станоы1ении ряд этапов' на которь|х
мь1 останавливаться не будем. Фтметим ли1шь следу}ощее. Б основе

7 (м.: ,[экеник А. ]1. |[родака и маркетинг: кл|очи к процветанию ва1]]его
бизнеса / / ||роблемьт рьлнонной адаптации приватизированньтх предприятий:
1ёз' и док.гл. российской нау{.-практ' конф. Барнаул, !995.



так назь1ваемой классической концепции маркетинга бьтл за.лтожен

принцип равноценного обмена между пощебителем и производите-
лем товаров и услуп €огласно этой концепции, стратегические цели
компании могщ бьлть ре'шизовань| только при условии своевремен-
ного изг{ения пощебностей определеннь1х гр}т1п потребителей, цтя
которь|х потенци:ц1ьно предназнача|отся вь|пускаемь|е фирмой това-
рь1 и услуги. йаркетинг при таком подходе используется ддя сбора
информации о меняющихся предпочтени'|х потребителя,д2шее полу-
ченнь1е даннь1е передаются в финансовь!е и производственнь1е сщ'к-
бьт компании' которь1е принима]отре1цение о вь1пуске того }0]и иного
продукта. |1осле того как продукци'1 произведена' задача маркетинга
зак.]1ючается в том, чтобьт проинформировать об имелощемся товаре
(услуге) пощебителя и убедить его приобрести данньтй продукг.

1аким образом, конкретнь1е )келани'{ поц:ебителя с у{етом его
денехнь1х возмо)(ностей трансформиру|отся в спрос на рь!нке
на конкретнь1е товарь! или ус!ц[и и осуществляется обмен мехцу
производителем и потребителем, оформляемьтй в виде сделки. Роль
маркетинга при этом носит вспомогательньтй характер, примени-
тельно к рьтнояной деятельности фирмьт.

Функщиона_гтьность такой концепции мохно легко продемон-
стрировать на примере из на{шего недавнего про|||лого. 1(ак известно,
промь|!:|пенность €€€Р вь|пускала товарь1' руководствуясь не ре2}ль-
нь|ми пощебностями населения' а т1пановь|ми нормативами. Б ре-
зультате полки магазинов бьгти зав.шень{ (в 70-е гп) обрью и оде>кдой
отечественного производства' которая практически не пользова.]1ась
спросом. Фбъясняется эта ситуаци'! просто: советские [|редлри'{тия
уделялут м€шо внимания разработке маркетинговь1х исследований.

Бокно отметить, что по тадиционной маркетинговой концепцией
процесс продшс.{ рассматривается как средство изу{ени'{ реакции по-
требителя на произведенньте товарь| и]1иуслу[и - }$г!1ит илине ц/пит.
Бсли потребитель не удоы1етворен' то производителю следует мен'1ть
не методь| прода)ки' а обшую политику фирмьт. 8месте с тем сегодн'т
к]|асоическая концепция маркетинп1 в чистом виде у)ке недостаточ-
на !]1я адалтаци14 к бьтстро мен'1ющимся соци2шьньтм и рь!ночнь!м
процессам. €овременньтй маркетинг - это не просто один и3 инст-
рументов формирования обмена мехду производителем и покупате-
лем. йаркетинг интещируется в кахдую фазу бизнеса - начин2ш{
от тш!анирования, разработки ассортимента' экономического анализа
во3мохностей компании и заканчивш{ распределением готовой про-
дукции и стимулированием продаж. 1)ким образом, маркетинг яшш|-
ется объединяющей концепцией' позво.]ш1ющей осущеотвлпягь четкое
управление всем комплексом деятельности конкретной компании.
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3адача маркетинга заключается не просто в изу{ении того' что
необходимо людям сегодня, но и в прогно3ировании и стимулиро-
вании определеннь:х потребностей дгтя их последующего удовлет-
ворения. \4аркетинг не только обслг)т<ивает ну)(дь! потребителя,
но' что самое главное' - активнь|м образом управ.'1'{ет рь]ночнь|м
спросом.

1(роме того' маркетинг сегодня обязан отрахать соци2шьно-эти-
ческие принципь1. 9то означаец что определение и удо&петворение
пощебностей пок1лпателей долкно обеспечивать сохранение и укреп-
ление благополутия потребителя 74 общества в целом. Ёапример,
те хе производители сотовь|х телефонов в ответ на во3ник|_]1ие со-
мнения в безопасности <,трубок)> провели исследование' показав1шее
отсутствие вредного воздействия мобильньтх аппаратов на человече-
ский организм. Больтшое место в маркетинговой деятельности зани-
мает обеспечение качества производимой продукц:4и ||ри соблтоде-
нии экологических стандартов.

Ё|аконец, современнь|й маркетинг придает первостепенное зна-
чение установлени}о прямь1х связей и контактов мехду г1окупателем
и продавцо]\.{. 1аким образом' приоритеть1 в современной концепции
смеща|отся от традиционного изу{ения поц:ебностей к организации
прода)ки на основе ит'дивидуы1ьного подхода к интересам конечного
пощебителя. Акт продол<и и3 простой экономичсской сделки пре-
вращается в процесс персона[{изации отно1'!]ений мехду компани-
ей и покупателем. 1,1менно от доверительности отно;цений зависит'
станет ли новьтй покупатель постояннь|м клиентом фирмьт.

[1ршллер
!(рупнейшше мцровь!е произво0шпелц сошовь!х тпелефонов за после0-

нее время еэусеео0но полноспью обновлялтл мо0ельньсе ря0ьс вьопускаемой
про0укции. [1о некотпорьсм 0анньсм, в Россцц сре0ний срок цспользо-
ваншя тпелефона о0нцм вла0ельцем сос!павляе!п около 7 месяцев, а по-
!пенццальнь|й ресурс эксплус!7паццц - около 7 леуп! 7о есупь морапьное
спаренце тпелефона происхо0игп в 10 раз бь;спрее фшзинескоео. [1рннина
пакцх космцческцх пемпов напрямую свя3ана с цсполшованцем марке-
пцн2овь!х возмо)!сноспей. 1[оркетпине с помощью сре0сшв рекламьс ц РР
формируепа у лло0ей опре0еленньой цмц0ус со!повоео пелефона. ,\анньсй
цмц0ус на псцхоло?цческом уровне преобразуетпся в погпребнос/пь: прц-
обреспи новьсй аппаро!п' еслц <еоворя1п' чп1о преэ;сней мо0елью поль3о-
ва!пься у}!се немо0но,>8.

8 (м.'. Березин [. €. ||роведение массовь!х опросов / / \ъ4аркетинт и марке-
тинговьте исследования в России. 2005. м 5.



('ритерий <<отно1пения> становится по суги дела отдельнь!м ин-
теллекту.шьньтм ресурсом, которь;й формируется не только при по-
мощи усилий специ2штистов по маркетинги но и благодаря вк'|аду
всех слухб фирмьт, вк.,1ючая руководителей вьтстпего звена. -[1ичньте
встречи с потребителями' дни открь1ть|хдверей, проводящиеся ком-
паниями) у{астие в рею'таме топ-менедкеров фирмьт - все это при-
мерь: действия современной маркетинговой концепции и ее прин-
ципов' которь1е мо)кно определить следующим образом:

1. Фриентация на четкий конечньтй результат рьтнотной дея-
тельности фирмьт. .{еятельность может бьпь как производственного
характера' так и относиться к сфере услуп 1(роме того, коненньтй ре-
зультат не обя3ательно до]пкен иметь коммерческую основу так как
современная концепция маркетинга охвать1вает тато{(е деятельность
неком1\{ерческих субъектов рь!нка.

2. €оздание условий для максима-гтьной интещации всех видов
предпринимательской деятельности компании с цель}о адаптации
ктребованиям рь1нка и структуре спроса с у{етом долгосронной
перспективьт. 3то означаеъ что вся деятельность предприятия (ис-
следовательская' прои3водственная, сбьттовая) дол)кна основьтвать-
ся назнании потребительского спроса и его изменений в перспек-
тиве.

3. |!роизводство и реализация товаров и услуц явля}ощихся сред-
ствами ре|]]ения насущнь1х проблем пощебителей. |{отребители не
всегда точно знаю! чего они хотят. |[оэтому задача фирмьп помочь
им вь{разить свои хелания и облечь их в конкретную физинеску}о
форму.

4. 11ытичуте адаптивной предприимчивости' обеспечивающей
бьтструю и эффекгивную реакцию на изменения внешней средьл,
ииниц\4ытивность в управлении прои3водством и сбьттом продук-
ции. Б современнь1х рь|ночнь1х условиях игнорирование даже не-
значительно изменив1||ихся хеланий потребителей мо>л<ет дорого
обойтись компании' поэтому маркетингдолжен служить своего рода
барометром' предупреждающим изменения спроса.

5. [!роведение активнь|х, наступательнь1х и раз}мно агроссив-
нь|х методов поиска конкурентнь1х преимуществ продукта и форми-
ровани'1 позитивной репщации компании.

йо>т<но сказать' что сегодн'л успех рь|ночной деятельности фир-
мь| зависит и от ее благоприятного имидха в глазах пощебителя.
Фттого, удастся ли компании вь1строить доверительнь1е отно|||е-
ния с конечньтм потребителем, во многом зависит динамика спроса
на предлагаемьте ей продукть|.
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[[ршмер
€еео0ня 3нач.]1пельная часпь россцйскоео рь!нка фарфоровой посу-

0ьц заняпа профкцией цмпорпно?о произво0спва (<'1|[ейсен'>, <€евр'>1,

хопя о!печесшвенньсй фарфор нцчупь не успупоеп1 по качес!пву не-
мецкцм или французскцм анало2ам. 'йк, мо)!се1п бьспь, 0ело не полько
в качес!пве ц' 0цза'йне? [1ример современно?о морке/пцн?овоео ре!11енця
про0емонстпрц ровсша немецкая компонця - 0истприбью7пор ц3вес1пно2о
мейсенскоео фарфора. 3 [[оскву спеццсш'ьно бьш пршааашен заво0ской
маспер' когпорьсй на вь!с!павке в |!еншрольном 0оме ху0оэ*снп;ка вэюш-
вую 0емонспрцровал пошрясс'ющее цскусс1пво ц3ео!повленця форфора.
Разумеепся' прц паком марке!пцн2овом по0хо0е .цансов 3акрепцпься
на опечеспвенном рь!нке у цноспранцев больше, ием у россшйскцх 3аво-
0ов, котпорьсе поэ,се моеу/п потнакомц/пь )юелающцх с процессом процз-
во0спва - но !полько на мес!пе, к./ломе7прах в сп'а о7п ]|ц[осквьу9-

Б процессе маркетинговой деятельности использу|отся следу-
ющие базовьте понятия: потребность' хелание, спрос' пролукт, об-
мен' сделка, рь|нок' сетментирование' целевой рь|нок. Аадим им
кратк}'}о характеристику.

11ощебность - нухда в чем-либо, требулощая удовлетворения.
1{огда человек не в состоянии удовлетворить какую-то потребность,
онили ее заменяец и]],и снуокает уровень своих запросов. 9асто гово-
рят, что главная 3адача маркетинга - найти потребность и удов.]1ет-
ворить ее.

)(елание - это потребность' г1риняв|шая конкретнуто форму в со-
ответствии с культурнь!м уровнем и личностью индивида. €уществу-
ет г1онятие <<конкретизированнш{ потребность)>. например, общая
потребность в одехде трансформируется в более частную потреб-
ность в верхней оде)кде' котор2ш1, в овою очередь' приводит к кон-
кретизированной потре бности или желанию купить кост1ом.

€прос - это конкретная потребность' подкрет1[|енная покуг{а-
тельной способность1о.

11рощкт - это все' что пред!агается потребите.,1ям на рь|нке
для удовлетворения установленньтх пощебностей. |[рименительно
к маркетингу продукт означает набор ценностей, т. е. вь!год' призна-
ков или качеств' вахность которь1х зависит от конкретньтх потреб-
ностей п >келаний пощттателя. (анества, удовлетворя|ощие потре-
бите.пя, могуг обладать функциональной полезностью' как в случае
с недорогим автомобилем среднего клаоса' - больтпая вместимость'

9 (м.: Березин ],[. €.!каз. соч.



экономичность двигателя' удобнь1е дл'{ передвихения габарить1.
€другой сторонь|' качества могщ бьтть неосязаемь1ми' призван-
нь|ми удовлетворять символические потребности' такие как чув-
ство гордости' самоува)кения' изьтсканность, индивидуа.]|ьность.
Ёапример, есть люди' которь{е предлочитают приобретать одехду
только известнь1х производителей и искл1очительно в фирменнь!х
магазинах' вь|к.,|адь|вая за одну покупку минимум 100_200 долла-
ров. .[|'ля подобной категории населени'1 не вахно' что ана.л[огичнь|е
вещи' только из разряда <.тширпотреб>>, йФ)(ЁФ цп!ить в тш1ть раз де-
1шевле в каком-нибудь торговом комплекое' а проолу)кит такая оде)к-
да ничугь не мень1|!е <фирменной>>. !!я них к.,1|очевую роль ищает
символическая потребность почувотвовать себя <(стильнь1м)>' вь1-
дел'1ющимся из толпь1' а этого позвол'1ет добиться <(прести}(ность)>
марки. 1акие пощебители станут и д2!"ль1ше покупать фирменную
одежду а ее производитель' прекрасно осведо]\0|енньтй о символи-
ческих <(приоритетах'>, будет по-пр е)(нему вь1пускать продукт инди-
видуального к!|асса,

€ледует помнить' что' хотя термин <<тФБ?Р)> мохет вь!сцпать в
качестве синонима' <<продукт> - более !пирок€ш категори'1' вк.ттюча-
ющш{ не только товар в физинеском смь|сле' но и услуги.

Фбмен - операция по по]цчению от кого-то нухного продукта
пооредством передачи ему чего-то в3амен..[ля осуществления об-
мена необходимо' чтобь{ вь1полнялись следующие условия: сторон
долхно бьлть как минимр! две; кахц:ш сторона до.]ш(на располагать
чем-то' что могдо бьт представлять ценность для дрщой сторонь1;
необходимо )(елание ках<дой и3 сторон совер1].тить обмен с дрщой
стороной; свобода вьтбора кш<дой из сторон - всцдтать в обмен или
нет; кахд2ш! сторона до.]п(на бьтть в состоянии осуществ.]шгть достав-
ку своего продукта. |1ри сс|блюлении этих условий обмен делается
во3мохнь1м.

€де.тп<а - торговая операция между двумя сторонами' предпола-
гающ:ш на]1ичу1е по крайней мере двух продуктов' представ.'1'1ющих
интерес для взаимного обмена, а такхе согласование условий, сро-
ков и места реализац|4и операции.

Рьпнок в маркетинговом понимании - это совокупность суще-
ствующих }1|ти потенциш1ьнь|х продавцов и поц/тателей катстх-то
продуктов либо место, где совер1па}отся сделки. !,1менно на рь1нке
произведенньлй продукт и затраченньтй на него щуд приобретатот
(или не приобретатот) признание у пощебителей. €овременньтй
рь|нок не обязательно мохет иметь физинеское местонахождение.
фя демонстрации товара' его рек.,|амь1' полу{ени'1 заказов 1пироко
использу]отся современнь!е средства коммуникаций, позволя}ощие
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обходиться без физинеских контактов с покупателям!4.1(роме того,
в маркетинге под рь1нком та1о!(е понимается совокупность потреби-
телей определенного продукта: например' рь!нок продовольствен-
нь]х продуктов' рь{нок нефти и т. п. Ёа основе этого принципа часто
проводят сегментирование рь!нка.

€егттепттирование рь!нка (ему будет уделено особое внимание) - это
стратеги'1 вьщеления значимь1х потребительских подгруг|п в рам-
ках крупнь1х рь1нков и разработка продуктов' соответствующих их
потребностям и )келаниям. Б процессе ре:1лизации такой сц>атегии
предприятие вьтбирает максим2шьно вьтгодньтй сегмент рь1нка при
помощи вьцелени'1 совокупнь1х характеристик щупп потребителей,
на которь|х сосредоточивает свои уоил|4я по продви)кению товара.

1[ршлаер
Бслн пртлсмоп1ре7пься к ассор7пцл'ен7пу на рь|нке вцн в 1}[оскве, моэ!сно

обнаруэюшшь ре3кое разлцчце в споц]4ос7пц цмпор!пнь!х ц о7печеспвеннь!х
вин' |{епрофессцонсь| спцшеп пакую ра3нцщ/ в цене на сче!п вь!сокцх !/м-
порпнь|х поц/]1цн, а пак}'се пранспор!пньш росхо0ов' копорь!е конечно
?!се вь|ц/е прц поспавке вцн ц3 Франциш, нем, 0опусп!/л'' ц3 ]][ол0авцц.
Ф0нако, если разобра1пься' сцпуоцця несколько сло2!снее. ]1юбой пурцсп'
пу(пем несло}кно?о арифметпинескоео по0сче/па моэ!се!п обнарухсштпь,
чпо с!поцмосшь оанцх ц пех }!се марок вцн 3а ероницей ш в России раз-
лцчае!пся в 4-5 раз, ч!по невозмоусно объяснц!пь нцкакц]'|ц сопу!пс/пву-
ющшмц р асхо0 алли. Б р еально сп|1 оказь!в ае!пся, чпо немно ?очцсленнь!е
0испорибьюпторь! цмпор!пнь!х вцн' в о -пер в ь!х, цзначсшьно опбир аюп 0ля
поспавок нацболее 0ороцю еамму напцпков' а во-в!порь!х, включаюп
в цшо?овую цену поц7пц 0войную норму прибьшц. Б чем принина? Бьсбран-
нь|й эпцмц поспавщцками целевой рь!нок. 9н, безусловно' ]4ал ц цмееп
3наченце !полько в крупнь!х ме?ополцсах, пс!кцх как ]\[осква. )[ю0ш, це-
н'!щце хорошее вцно' кс!к правцло' прина0лехсатп к обеспеченному слою'
0ля нцх цена не цмееш ключево?о 3наченц', прц прцня!пцц рец/енця о по-
купке. 9шц лю0ц и формируютп небольтшой, но пршбьшьньсй сеапенгп рьон-
ка, на копорь;й ориенпируюпся проворньое 0истпршбьюшорьс10.

Фневидно, что у производите.,ш{' продавца или некоммернеской
организации формиру:отся свои конкретнь1е маркетинговь1е цели'
которь|е корректируются в зависимости отрь|ночнь1хусловий и внщ-
рифирменнь1х ресурсов. Б то хе врем'л с позициилтобой организаци14
главное предн2шначение маркетинга 3ак'!ючается в том, чтобьт связать
производителя и пощебител'{ конкретного товара или услути.

11
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Б рамках данного критерия маркетинговь1е цели фирмьт мохно
объединить в две крупнь]е щуппь1:

1 ) рьтноннь:е _ направленнь|е на завоевание определенной доли
рь'нка' или вь|явление перспективнь1х рь1нков;

2) общефирменнь1е (корпоративнь:е) - создание благоприят-
ного имид)ка фирмь;, реалпзация мероприятий по разработке
позитивной репугации фирмьт, совер||!енствование товарной,
коммуникативной, ценовой, распределительной политики.

1(роме того' рь1ночнь]е цели не обязательно имеют экономиче-
скую направ'|енность. Фни могщ бь1ть так)ке ориентировань| на под-
дерхание соци2шьнь|х ценностей.

\4 аксимизация потребл ену|я, на[[ример' означает максимизацию
производства' уровня занятости и потреблен\А, - следовательно'
обеспечивает рост благосостояния обцества. Р1аксимизация ка-
чества хизни предполагаец что маркетинг до.шкен обеспечивать
нетолько количество' качество и доступность товаров по приемле-
мь|м ценам' но та!оке качество культурной и физинеской средьл оби-
таниялюдей.

1аким образом, раскрь|в содерхание' основнь!е принципь1 и ха-
рактернь|е черть{ современного маркетинга, необходимо сказать
о том' как он практически ре[!ли3уется.

1.2. @сновнь!е направления
маркетинговой деятел ьности

||рактияеск ая реа]\изация мар кетинга происходит чер ез марке -
тингову!о деятелБность, котору!о ведщ экономические субъектьт
(предприниматели' фирмьт, компании и т. д.). Фактически эта дея-
тельность представ.}ш{ет собой сущность маркетинга в действии.
Фсновнь:ми ее направлениями (в рамках которь|х вьтделяются более
частнь!е' но не менее влкньте) яв!1я|отся'. ана'|из и исследования' то-
варная политика' ценообр азование' коммуникации, сбь:т.

Без сбора достоверной информации и лоследу}ощего ее ан'}лиза
маркетинг не смо)кет в полной мере вь1полнить свое предназначе-
ние' которое зак.,1!очается в удовлетворении потребностей покупа-
телей. €бор информации' ее интерпретацию' оценочнь{е и прогноз-
нь1е расчеть1, вь|полн'1емь1е д]|я маркетинговьтх слу.>л<б и руководства
фирмьт по их 3ака3у принято назь1вать маркетинговь|м исследовани-
ем (англ. гпаг[е1[п9 гезеагс1т).

йаркетинговое исследование - информационно-ан,шитическое
обеспечение маркетинга' которое является незаменимой частью
маркетинговой деятельности. .|1тобая попь1тка оторвать информа-
цию и ее ан'ш1и3 от маркетинга и]1и да)ке противопоставить их <(чи-
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стому маркетингу)) (под которьтм иногда понимают только управле-
ние действиями фирмьт на рьтнке) абсурлна. Бдинство маркетинга
как раз в том и зак.]1}очается' что маркетинг-менед)кмен1 как управ-
ленческая деятельность на рь1нке' и система регулирования спроса
и пред]!охеяия практически неосуществимь|, а и3у{ение рьтнка без
у]ета практических результатов бессмьтсленно.

1бвар:тая политика пре)кде всего определяет тип товара' а точ-
нее - какую проблему к.,]иента он будет ре|пать. Реш:ение этой про-
блемьт неразрь1вно связано с определением сегментов рь1нка' на ко-
торьтхдействует фирма, и потребителей, ньи запрось! она собирается
удовлетворять. .(ругая вакнейтшая проблема - нахохдение' дости-
хение и поддер)(ание оптим!шьного уровня качества' т.е. уровня'
на котором будет удовлетворяться потребность. Ёельзя не сказать
и о проблеме ассортимента - вахно ре1цить' какое разнообразие
вариантов будет предложено, с какой скорость|о необходимо обнов-
]ш!ть ассортимент. 14 наконец, здесь )ке ре1]]ается проблема сервиса
в тех слу{аях' когда он необходим для полноценного и рационально-
го потребления товара.

{енообразование ре1пает одну из наиболее труднь1х проблем -определение оптим!штьной ценьт на новьтй товар. 9аще всего опти-
ма_'|ьна'| цена устанав]1ивается эксперимента-'1ьнь|м пщем. Бходе
адаптации цен к ситуации на рь1нке приходится ре|!1ать непрооть!е
вопрось1 динамики спроса в зависимости от уровн'1 цень]' в свя3и
с толщиной кош]елька потребителя' степенью 3накомости товара
и стадиями его жизненного цик.,1а на рь1нке. 3десь главнь|е инстру-
менть{ - наценки и скидки. €ло>кньте проблемь| какэкономическо-
го' так и психологического характера возника!от и ре|па|отся с уче-
том восприятия рь1нком ценовой динамики. 9то восприятие д'шеко
не всегда подчиняется общеизвестнь|м закономерностям и графикам
ценовой эластичности спроса. Ёаконец, все эти проблемь! приходит-
ся рассматривать еще и через призму ценовой конк}ренции'издесь
многое 3ависит от того' каковь| правила сог|ерничества нарь|нке,
с какой реш]ительностью пресекаются их нару|]]ения.

(оммуникации вкт[}оча}от в себя вахнейлпий и самьтй объемньтй
в этой области блок проблем - проблемь| рек]1амь| как любой фор-
мь1 неличного представления и продви)кенияидей, товаров иуолу'
оплачиваемой четко установленнь|м зака3чиком. Бурно развива1отся
в современном мире взаимоотно\1ения с общественностью (ршб1|с
ге1а11опз). -|[ичньге контакть1 - почтовьте, телефонньте, в беседе -особо эффективнь| при продвихении цнд,1видуытизированной,
вь1сокотехнологичной или просто дорогостоящей продукции. 3 по-
следнее время' особенно !ля инвеотиционнь!х товаров' все больтшую
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популярность набира}от комплекснь1е формь1 формирования спроса
и стимулирования сбьтта (Фосстис), не ограничива|ощиеся чисто
коммуникативнь1ми функциями: вь|ставки-продахи' ярмарки, пре-
зентации продукции и др. |[ри осуществлении функщии сбьпта, про-
дажи прехце всего ва)кно хоро1шо ориентироватьоя в тиг{ах и функ-
циона,-]ьном назначении многообразнь1х категорий посредников
и кана-'1ов сбьтта. йаркетинт г]ит' как вьтбирать оптим:шьнь1е кана-
льт сбьлта среди ухе действу}ощих' в каких слу{аях и как формировать
новь|е кан2шь|. €ерьезнейтпая проблема маркетинга - управление
кана.]|ами сбьтта - вк]{]очает в себя разделение полномочий и ответ-
ственности' согласование претензий' разре!пение конфликтов' сти-
мулирование посредников и дршие задачи. Ёаконец, кульминацией
деятельности в сфере коммерческого маркетинга явл'{]отся органи-
3ация прода)ки и уг|равление атмосферой г!родах' так как именно
3деоь вь1'1вляется эффективность всего комплекса маркетинга. 9тим
занимается специ2ш1ьн2ш, по><а-глуй' самая прикладная дисциттлина
в маркетинге - мерчандай3и!г.

Безусловно, вахнь1м направлением маркетинговой деятельности
(о котором )т1омин2шось ранее) является сегментация' служащая
основой т|ри\{ятия маркетинговь!х' да и в целом управ.]1енческих ре-
тшений. Б мире трудно найти одинаковь1х потребителей с одинаковой
реакцией на предлагаемь1й товар. Б терминах маркетинга эти щ),т!пь{
потребителей назьтвают сегментами' а процесс их вьтявления - сег-
мептапщей (сегментированием).

Результат маркетинговой деятельности' статиотическая обра-
ботка социологических исследований как деятельности компаний-
производителей' так и торговь!х организаций, самих потребителей
позволили вь!вести закон' которьтй носит н'ввание закона |!арето,
он зак.]1ючается в том, что только 20/о пощебителей покупатот 80%
данного вида продукции (эти цифрьт не явл'1т0тся жесткими' мо)кет
бьтть и 18%,и25%)||.

Фтсюда следует очень в:гкнь1й вьтвод, что ка)кдоп4у прои3водите-
лю нухно найти тот самьтй сегменц ту группу потребителей с одно-
типной реакцией на маркетинговую деятельность' которь!е входят
вэти20/о.Аискать ее надо пугем исследований рьтнка. Анализ сег-
ментов рь|нка мо)кет дать массу ценной информации относительно
прот||лого' настоящего и будущето потребителей.

€егментация рь!нка мохет бьтть определена как стратегия' с по-
мощью которой рь!нок разделяетоя на сегменть| (насти), которь1е ве-

'| (м.'. Баецев [. ,|[., 7аросевцч Б' ]у[., Анн |. \4аркетинг: 9чебник / |!ол. рел.
|'.[1. Багиева. м., 1999'
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роятнее всего будщ характеризоваться одинаковой реакцией на ме-
ролр иятия комплекса маркетинга. [елью данной сщате гии яв!\яет ся
максим2!_|1ьное проникновение на такого рода сегменть! рь|нка.

€уществует масса различнь|х способов разлеления рь|нка на сег-
менть1' кратко охарактеризуем отдельньте классификационнь!е при-
знаки, используемь!е при сегментации рь!нка:

1. €оциа-гльно-экономические переменньте (возраст покупателя'
пол' размер семьи' доход' род занятий, образование' принад-
ле)кность к социш1ьному к]1ассу рели[ия и т. д.).

2. 1(ультурнь-,е различ14я (например, мода),
3. Ёографические факторьт (городское и сельское население).
4. |1оведение поребите.]1я на рь!нке (например, вьце;1яют по-

требителей по количеству приобретаемьтх товаров).
Б зависимости от конкретньтх целей маркетинга и условий его

реализациу| используют и другие юпассификационньте признаки.
йавное при этом, чтобь| вьтбранньтй сегмент сулгшт наиболь!!|ую
прибьтль.

€егмент рь!нка в иде2|.ле до.,т;кен отвечать следующим четь|рем
условиям:

1) бьлть достаточно емким;
2) предостав.]1'1ть возмохности далльнейтпего роста;
3) не бьтть объектом ком]\,1ерческой деятельности конкуриру-

!ощих фирм;
4) характеризоваться потребностями' которь1е данная компания

мо)кет удов.]тетворить.
Фхарактеризовав основнь|е направлени'{ маркетинговой деятель-

ности' необходимо остановиться на таком пон'1тии, как комт1пекс
маркетинга' непооредственно связанном с процессом планирования.

1.3. [!онятие комплекса маркетинга' его элементь!
|1ланирование маркетинга подра3умевает разработку комт1г!екса

маркетинга (маркетинг-микс' маркетинговой формульт), вк]|юча-
ющими основнь|е элементъ1' которь|е оказь!ва|от прямое влияние
на осу|цествление рь|ночной деятельности любого субъекта.

(ак правило' вь1де.]ш1|от четь1ре элемента комт1'|екса маркетин-
га - так назьтваемьтй комшекс 4Р (от англ. рго6шс| (продукт)' рг!се
(цена), р1асе (место продах<) и ргогпо{1оп (пролвшкену:,е' т. е. методь|
сти]!{улирования сбьтта)). Бместе с тем данная модель сегодня носит
офаниченньтй характер' так как в определеннь:х сферах _ таких как
промь11].1ленньтйили банковский маркетинг - она не у{ить1вает все-
го многообразия исполь3уемь!х ресурсов и взаимоотно:пений мехцу
фирмой и потребителем.
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|1оэтому применительно к конкретнь1м видам деятельности мо-
дель 4Р мохет рас1ширяться до 6Р и да)ке до 12Р (Аополнительно рас-
сматривают РР, деловую культуру (бшз1пезз е11':!сз), сервис). Б то хе
время комплекс 4Р достатонно удобен !ля аны1изаи лланиров^ния
наиболее распространеннь!х видов деятельности (рис. 1. 1 ).

Рисунок 1.1. Бнугпренние факпорьс маркепцнеа
Рго6цс1

Формирование ком11пекса маркетинга явл'1ется одним из к./тюче-
вь|х этапов маркетингового !1[!ана.

1. 11ервьтй фактор комплекса маркетинга представ]1яет собой
разработку товара' способного удовлетворять конкретнь1е
ну'(дь! людей или способного удовлетворять их' если такой
товар рке есть' на более вьтсоком потребительском уровне.

2. Бторой фактор - установление приемлемой ценьт.
3. фетий - размещение товара на месте' где его будщ лултле по-

купать.
4. 9етвертьтй - разработка системь1 специ2шьнь!х мер, которь1е

будщ способствовать росц объемов прода)к, стимулировать
его сбьтт.

!1ршлаер

,\эюон (каллц кое0а-тпо бьш презш0енпом компонии Рерз!€ ш со-
з0аупелем ц0ец <[1околен!/е пепсц>>. 3апем е?о прц2ласцл к себе в каче-
спве ?енерсу!ьноео 0ирекпора €гпшв ,4экобе, основапель фирмьс Арр!е
€опри!ег, [пс. Б нач0ле своей 0еяпельноспц в эгпой пое0а еще мс!лоц3-
веспной компьюперной компанцц !. €каллш 0опуспил несколько арубьсх
просчепов. Ф0цн цз нцх бьш свя3ан цменно с марке/пцн?овой смесью. ]1о-
начсу!у он прап!1л очень крупньуе 0енеэюньсе сре0спва на рекламу, как
прцвь!к эгпо 0елашь прц !пор2овле пепсц' а не на рвроботпку !повора' как
эпо ну)кно 0елапь прш прошзво0спве компью7перов и их про0аэтсе|1.

|2 (м.: €перлин А. Р., 7улшн |1. Б. €тратеглческое {|-ланирование в !1ромь11]|-
ленньтх корпорациях €11]А. й.: Раука' 2000.
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Рек_ггама представляет ообой весь комплекс работ г|о продвихе-
ни!о товара на рь]нок. €юда входят и различньте работьт по стиму-
лированию сбьтта и' конечно' рекламе. Фчевидно, что при торговле
напитками' какимибьтизвестнь|ми они ни бьтли, значительнь1е сред-
ства до.]ш(ньт тратиться именно на рек.)таму а отнюдь не на разработку
потребительнь:х свойств товара. {то >ке касается компь!отеров' как
и лтобой другой техники' значительная доля ограниченнь1х средств
фирмьт дол)кна все время тратиться именно на таку|о составля!ощую
маркетинговой смеси, как <<товар>' т. е. на развитие' разработку его
потребительньтх свойств. Б противном случае потери неизбехньт.

1[ким образом, маркетинговая формула одного товара по сщук-
туре затрат на его поддерхку в производстве и сбьтте не похо)ка
на маркетинговую формулудр}того товара. Более того' различие мо-
)кет просле)киваться не только по товарам' но и по фирмам - кахдая
фирма мохет иметь отли(!ну|о от конкурентов' вь1пускающих такой
)ке товар' маркетингову:о формулу. Р1ногда именно это отличие и мо-

€ледовательно, мо)кно сделать вь|вод' что построение маркетин-
говой формуль| - первоотепеннаязадача' входящ2ш1 в структ}рузадач
производственной функции маркетинта. 1( со>псалени]о' в литературе
(зарубе>кной и отечественной) нет никаких конкретнь1х рекоменда-
ций по ее построению. Ёо очевидно одно: кто овладел секретом ее
построения в своем бизнесе, тот, безусловно, обладает некоторь1м
лревосходством на рь]нке перед конкурентами13.

Б обобщенном виде внимание и 3атрать| фирмьт расг|ределеньт
поровну на ка)кду!о состав.]11ющую маркетинговой смеси (4Р). так
в )кизни не бьтвает. 9то дейотвительно только смесь. А задача слу'к-
бь: маркетинга заютючается в том, чтобь1 на основе концепции мар-
кетинговой смеои г1остроить соответству|ощую только этой фирме
маркетинговуто форптулу т.е. определить' какие затрать|' в каких
объемах (в каких пропорци'тх) и, самое главное' по каким наг{рав-
лениям следует осуществить, нтобьт успех на рь1нке по этому товару
бььч максим2[пьнь1м.

Фчевидно' что в кахцом конкретном слг{ае маркетинговая фор-
мула представляет собой результат эмпирических обобщений. Фна
мо)кет родиться только в той фирме' котор,шт постоянно и тщательно
изу{ает рь!нок' знает свой товар' ы1адеет ситуацией в области по-
следних дости><ений науку|', техники, технологий и ттланирует свою
деятельность.

|з (м.: !!цкеле !., 7:[акхью А.' ]у1акхью 6. |[остихение бизнеса. ]бльятги:
йзд. дом *[овгань>, 1996.
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!1ршмер
[{есмопря на всемцрную ц3веспнос!пь' компанцю Ргос!ег & 6ап0!е

(Р&с) о0наэю0ьо о6ошлц японскце конкурен!пь!, соз0ав ансшоецчнь!е цз-
0елця с более вьусокцмш попребитпельнь!мц свойспвомц. 3 по время как
Р&6 занцмалось произво0спвом по0цзншков на основе пра0шционной
бумаэкной массь!, японскоя [п!-€|тагп €огр. вьсшла на рь!нок с цз0е-
лцямц на основе ?ранулцрованно?о полцмера с вь!сокой поелощающей
способноспью' впцп'ывоющеео влац ц у0ерэюивающеео ее в ви0е экеле,
ч!по по 3в оляепэ р ебе нку оспав а!пься сухим'боле е про0олыситпельное вре -
мя. |(омпанця эке Р&6 смоела пре0лоэюшгпь свое цз0елце но полшмерной
основе Рашрегз в 1понцц в январе 1985 е', тпрш ео0о спуспя после появле-
ния в про0ао:се полцмерно?о цз0елия компаниц 0п!-€|тагп €ощ. Б резуль-
употпе 0оля рь|нка Р&6 к январю 1985 е. упола 0о 7% (с 90/о в не0овнем
прошлом). € тпоао моментпа кое0а компанця Р&6 пре0лоэюцла свое новое
цз0елце с повь|шенной поелощающей способноспью, 0оля ее рьонка по0-
нялась все2о лцшь 0о 15%. |[ хопя основнь!м просчепом Р&6 бьшо упора-
па пехнолоецческо ео лц0 ер спв а' компан!.!я пак1юе у спупцла'японс кому
конкуренпу ц в обласпц тлссле0ованця рынко. Б 0п[-€/тагп €оц. в пене-
ние 0цх легп ццчс!лц покупа7пельский спрос в Бвропе ц в €!]]А, преэк0е
чем вьсйшц но рынок с новь!мц полцмернь!мш по0еузника;пц. 9нт; !пак)!се
провелц опрос 100 японскцх матперей с целью вь!ясненця цх опноц]енця
кпо0цзникала цноспранноео произво0спва. [{а основе резульпа!пов
эп!/х опросов [}п!-€йагп €огр' ввела влаеосборншкц на ноеах ц кармань!
мно?окрапноео цсполь3ованця на лцпком кре/шенцц' а пакэ,се ц3менцла
шх форму 0ля большеео у0обсгпва за0олео 0о поео, как 0о эгпоео 0офма-
лшсь в компанцц Р&с|4.

йаркетингов€ш1 смесь предстаытяет собой не только источникдля
построения маркетинговьтх формул по товарной номенк.]1атуре пред-
лрияту!я, что считается необходимь1м условием успе|шного бизнеса,
но и исходную базу маркетингового 11,|анирования' без чего бизнес
уопе1шнь1м не мо><ет бьтть.

@писанньтй пример показь1ваец как перераспределение средств
с одной позиции маркетинговой смеси на другу'о может обеспечить
коммерческий успех фирме. Бедь секрет успеха японской фирмьт
кроется именно в том' что она примениладруцю структурную фор-
мулу маркетинговой смеси. Б какой-то период она больтше внима-
н|4яудели]!а товару (т. е. боль:ше средств потратила на исследования
мнений покупателей по поводу потребительнь!х свойств детских
подцзников' затем на разработку этих свойств), в отличие от своих
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американских конкурентов' которь|е полаг2ш1и, что их всемирно из-
вестная марка ре1|]ит все проблемь| продах' в том числе и за рубе-
жом. это обстоятельство и обусловило успех компании шп1-сьаггп
€ощ' на национа.]1ьном рь!нке.

14звестно, нто потребитель приобретает не просто товар' а в пер-
вую очередь те блага, которь1е он способен предоставить. (.оненно,
характериотики продукта - его ра3мер' цвец упаковка - очень в2рк-
нь|' но только как средства предоставления потребителям опреде-
леннь1х блап

(огда потребители осу1цествпяют поц/пку то в первонача.т:ьньгй
момент они руководствуются не физинес!<ими характеристиками
продукта' но теми благами, которь|е им мохет предоставить данньтй
продукъ обладающи Ёт этими характеристпками. Ёапример, покупа-
тели смазочнь]х материалов ищут не продукц состоящий из опре-
деленнь|х химических кот{понентов' а продукт' удовлетворяющий
определенньтм требованиям смазки ма1пинь1.

3то дол:л<но у{ить1ваться и в рек|1амной деятельности _ рек'1ами-
ровать не сам продукц а преимущественно его полезнь1е свойства.

Ршсунок 1 ,2. Фсновньсе свойспва ц окруэ!сенце про0укпа

Аизайн [.1ена

йарка пролукта Фсновньпе свойства
продукта

}добство
приобретения

|!ослопродал<нь:й
сервис

[{адехность
поставки

Ёа рис. 1.2. изобраэкень| основнь!е свойства продукта (эксплуа-
тационно-технические характеристики) и его окрул(ение (то, нто
делает приобретение продукта привлекательнь|м д'|я пощебителя).
Ёа производство продукции с обусловленнь1ми свойствами расходу-
етоя80% ресурсов' и только 20% расходуется на создание товарного
окрухения. Бьтбор х<е потребителей на 80% лредолределен окру-
жением продукта и'ли|шь на 20/о - его основнь|ми характеристи-
ками.

[(а:п<дьтй конкретньтй продукт )(ивет на рь1нке какой-то опреде-
леннь|й период и с течением времени вь|тесняется АР}гим, более со-
вер!шеннь|м. )(изненнь:й циклт продукта в координатах опись1вается
кривой' котору|о обь|чно делят на пять стадий:

19



1) первая стадия - внедрение на рь!нок - характеризуется не-
значительнь1м объемом продаж и мо)кет бь:ть убьттонной из-за
больтших нача-'!ьнь|х затрат на маркетинц неосвоенности про-
изводства продукта и ма'1ь1х объемов его вь|пуска;

2) втораястадия - рост объема продах - опреде.]ш{ется увеличе-
нием спроса на продукт. |1рибьтль расте! относительная доля
3атрат на маркетинц как правило' падает;

3) третья стадия - зрелость - замед]|ение роста прода)к и до-
стихение ими максимума' усиление конкуренции' рост затрат
на маркетинц возмохно снижение цен;

4) ветвертая стадия _ нась!щение - сокращение объема прода>к,
новь1х по:<},пателей практически нет' неомотря на снихение
цен и увеличива]ощиеся защать1 на маркетинп Бозмо>кна не-
котор2ш{ модернизациятовара' что мохет прод]1ить эту стади|о
)ки3ненного цик.'1а продукта;

5) пятая стадия - спад - резкое снихение объема продахс. }ве-
личение расходов на маркетинг способствует только времен-
ному прош1ению этой стадию' и в конечном итоге продукт
снимается с прои3водства.

(ривая хизненного цик.па остается более или менее одинако-
вой для больштинства продуктов. Фднако протяженность во времени
и интенсивность перехода из одной стади\4 в другу]о имеют больппие
разлу|чия в зависимости от специфики пролукта. |1ереход от стадии
к стадии происходитдостаточно тш1авно' поэтому слу;<ба маркетинга
долхна внимательно следить за изменениями объема прода)к илри-
бьтли' чтобьт внести изменения в програм]!1у маркетинп}.

Бажно уловить стадию нась|щения и особенно спада (посколь-
ку дерхать на рь1нке мор:ш1ьно устаревтпий продукт убьттонно, а дтя
престиха - просто вредно). Ёухно та]о!(е вьтбрать правильньтй мо-
мент для вь|хода на рь1нок с каким-то новь|м продуктом.

Ёеобходимо у{ить1вать тот моменц что на разньтх рь|нках один
и тот )ке товар может находиться на ра3личнь|х стад|,1ях )ки3ненно-
го цик.,1а. Больтпинство компаний пролает различнь1е продукть|' т. е.
имеет так назь|ваемьтй продуктовьтй портфель. )(елательно, 9тобьт
эти продукть! находились на разнь1х етадиях хизненного цик.,та.
(огда торгов]1я одним продуктом осуществляется т1лохо и приносит
убьттки, торгоы1'| другим мо)кет идти хоро1]1о' принося доход и сг!о-
собствуя процветани!о компании.

Бсли компанияетавит цель|о своего долгосрочного развити'{ рост
объема прода)к' то д]я этого необходимо через рец]ш{рнь|е интерва-
ль1 времени внедрять на рьтнок новьте продукть1. Фбеспечение боль-
тлого объема прода)к к2й(дого нового продукта требует все боль:пего
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количества ресурсов' полу{аемь1х за счет роста доходов от прод:})ки
пред1шествующих продукгов. в этом слу{ае необходимо сбалансиро-
вать продукть{' находящ14еся |1а ранней стадии жизненного цик.]та,
наиболее рискованной с точки зрения полу{ения конечной прибьт-
ли' и на более поздну|х отадиях хизненного цик/1а' ухе приносящих
доход.

8торой элемент комт1,1екса маркетинга - это цена. |1роводя
определенну|о политику в области пенообразования' компания ак-
тивно возАействует как на объем прод:)к на рь|нке' так и на величину
полунаемой прибьшти. 1(ак правило' компания не руководствуется
получением сиюминутной вьтгодьт, реализуя продукт по максим2шь-
но вь!сокой цене' а проводит гибкую ценовую политику.

1(омпания продает свои продукть: по той цене' которую прием-
лет потребитель' а не по той, по которой ей хотелось бьт реа-глизовать
данньтй продукт. {очетшь вь::кить в конкурентной борьбе _ сни>кай
издер)кки и вьтходи по этому пок2шател|о на современньтй уровень.

|[родвих<ение продукта на рь1нок подра3р1евает установление
эффекгивньтх контактов с у)ке имеющимися или потенциапьнь1ми
покупателями. Фсновной целью таких контактов яв.'1'1ется создание
у потребите ля б лат олриятного представления (и мид;ка) о компании
и ее продукции. }спе:цное продвихение продукта на рь{нок прив0-
дит к стабилизации объема прод:|к или к его увеличени|о.

-[!ичньтй контакт представителей компании-производите!\я с
каждь|м пок}т1ателем' деловь!е встречи да1от возмохность поиска
компромисса' возмохность ск]1онить потребителя к покупке. |[рак-
тически реализовать это слохно' а часто и нево3мо)кно' поэтому
боль:шинство компаний ограничивают личнь1е контакть! неболь-
!|]им числом наиболео перспективнь|х к.]1иентов. 9аще всего этот
метод используется в маркетинге продукции производственно-тех-
нического на3начения' где число потенци2шьнь|х покупателей, как
прав}1,|о' ограничено.

Бсе другие средства продви)кения товара носят неличностньтй ха-
рактер. Бокнейтп и м и и3 Аих являются : рек-]1ама' организация вь|ста-
вок' ярмарок' демонстрационнь1х стендов' предоставление торговь1х
ск'цок, передача товарад]]я его апробирования во временное поль-
зование' торговля в кредит и т. п.

Рассмотренн ь1е вь|1пе средства продвихе ния продукта нахо !ят ся
под непосредственнь|м контролем компании-прои3водите.]ш1.

1(роме того' существуют так на3ь1ваемь!е вторичньте средства
коммуникаций, не конщолируемь1е и не оплачиваемьтё компанией:
<(народная молва)>' <<пре3ентация>> чере3 средства массовой информа-
ции (при вь!ступлениях политических лидеров' представителей об-
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щественнооти и т. п.). 1[кое предотавление продукта мохет носить и
отрицательньтй харакгер.

|1родви>л<ению продукта способствует та!оке и эффективное ис-
пользование дрщих элементов комплекса маркетинга' например
вне:цний вид продукта, его качество' цена и т. п.

йавньтм содерханием элемента комплекса маркетинга <1цоставка
продукта потребителю> яв![яетоя вьтбор оптимальной схемьл доотав-
ки продукта от прои3водите!1я к пощебителю (прямьтм образом, не-
рез систему оптовой и (или) рознинной торговли, через других про-
мехугочнь1х агентов и др.), ее физинеское воплощение (организация
щанспортировки' хранения, обработки щузов), а так)ке послепро-
дахное (сервисное) обслухивание пощебителей.

Бьтбор места производотва продукта, по крайней мере частично'
так)(е является задачей маркетологов' поскольку он вк'1ючает рас-
смотрение таких маркетинговьтх проблем, как месторасполо)кение
рь!нков и их потребности, величина возмо;л<ной прибьшпи, мастштабьт
производства (иметь один больлпой завод или несколько мелких),
возмохность финансирования со сторонь| правительства или других
источников' сравнительньтй анализ стоимости движени'{ комт1пек-
щющих деталей и готового продукга.

8се элементь| маркетингового ком|1пекса взаимосвязань|' напри-
мер функциона.'!ьнь!е возмохности и качество продукции опреде.,ш{-
}от его цену.

€ледует татоке у{ить1вать' что у кахдого потребите.]|'{ свои финан-
совь|е возмо)кности, и отсюда следует практическш{ рекоме}цация
д]1я производителей - продукция до.,'кна бьтть расснитана на поФе-
бителей самь!х различнь!х уровней дохода.

Атак, дана необходимая характеристика объекга маркетингового
11панирования. 1ёперь можно присц/пать к детальному рассмотре-
ни!о этого процесса.



глАвА 2. мАРквтинговь|в исслвдовАния
кАк основА мАРкБтингового

плАниРовАния
Фдним из базовьтх требований маркетинга является обеспече-

ние <<г|розрачности)> рь!нка и <(предсказуемости)> его развития. 3а-
долго до вь]вода товара на рь|нок' планируя продать определен-
ное его количество и захватить некотор}.ю дол|о потребительского
рьтнка' коммерсант долхен располагать развернутой характери-
стикой рь|нка или его сегмента, на котором он намерен вь|ступать
в роли продавца. |!редпринимателю' как минимум, необходимо
знать емкость рь1нка' на.'1ичие и тип покупательского спроса' ин-
тенсивность конкуренции' конкурентоспособность своего товара'
ц)овень и тенденции цен' реакци}о покупателей на те или инь'.е
маркетинговьте действия' норму прибь:ли и т. д. Без этого' не у{и-
ть|вая реа-гтьной рьтнотной ситуации' предприниматель рискует по-
терпеть фиаско.

2.1. |!редмеъ методь| и задачи
маркетингового исследования

йаркетинговь1м исследованием прин'1то на3ь1вать деятельность'
напраы|енную на удовлетворение потребностей маркетинга в ин-
формации, которая состоит из сбора, обработки ихранения инфор-
мации.

йаркетинговое исследование ставит перед собой целью д]тяпрут-
нятия маркетинговь!х ре1]]ений создание информационной, <,|1ро-
изводить и продавать то' что требуется пощебителям)> - вот лозунг
маркетинга. Ад:тя этого необходимо изу{ать покупательский спрос
в слохивт_(:ейся рьлнонной ситуации. 1(а:кдое предприятие исхо!5
из собственнь1х интересов ставит собственньле задачи маркетингово-
го исследования. Фсновнь1ми направлениями вь1ст}ц1а!от: изу{ение
рьтнонной ситуации' прогнозирование к.,1ючевь|х параметров рь!н-
ка' изу1ение покупательского поведения и поведени,1 конкшентов'
оценка собственного потенци2ша и т. д.

( со>лсалению, атмосфера закрь|тости' котора'[ характерна д]1я от-
ечественного бизнеса, не позволяет более точно показать, в какой
мере р оссийс ки е предпринимат е ли пользуются инстрр{ентом мар-
кетингового исследования. Ф мастптабах и направлениях зарубе;л<-
нь|х изь|сканий мохно косвенно судить по даннь!м, приведеннь!м
авторитетнейтшим американским маркетологом Ф' ('отлером в его
известном труде <(основь] маркет1,1Ё|8)>: где он обобщил сведения
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исследовательской деятельности по почти 800 американским фир-
мам. Фколо 9/10 фирм осуществля|от замерь| потенциапьнь|х во3-
мохностей и других параметров рь1нка' анализируют распределение
долей рь1нка мехду фирмами; 70_80% фирм занима|отся ан'шизом
сбь:та и цен, процессами логистики' тестированием товаров' про-
гнозированием рь]ночнь|х параметров' ан'|]1изом реакции рь!нка
на новь1е товарь|' делают конъюнктурнь|е оценки' осуществл'{ют
изу{ение деловой активности' дают характеристику конкурентнь|х
товаров; более половиньт фирм изу{ают эффективность ретотамной
деятельнооти' а та]оке потребительские мотивации, кана]1ь! товаро-
движени'1 и т. д.15

йаркетинговое исследование мо)кно уподобить сщаховко' сни-
;кающей уровень коммерческого риска. Фкру;катощая среда мар-
кетинга' особенно неконтролируемая (макросреда), на разлитньлх
этапах по-разному сказь|вается на рь|ночной деятельности фирмь:.
Адти к астрологу которьтй объяснит судьбу фирмьт вли'1нием зве3д'
недостойно предпринимателя )Ф( в.' разумнее обратиться к марке-
толоц которьтй владеет наулной методологией оценки и прогноза
рьтнояной сицации' и т. п.

йаркетинговое исследование' как правило, обходится неде!||е-
во. Ф. (отлер, например' угверхдаеъ что бюд;кет маркетингового
исследования состав!!яет как минимум |_2% объема прода;к фир-
мьт|6.

Фдной из оерьезнь|х причин банкротств предприятий вьтсцлпает
неу!{ение маркетинговь1х слул<б грамотно оценить ситуацито на рь1н-
ке и сделать вернь1е прогно3ь1. Б данном слу{ае ).п,1естна поговорка'
нто скупой платит двахдь|. 1)к, 66 промь11пленньтх фирм (анадьл
при исследовании причин неудачи при вь|воде на рь|нок нового то-
вара назв2}ли неэффективну}о маркетинговую деятель ность (7 7,9 %),
отсутствие дет!!]тьного изучения рь!нка (74%) и его слабое тестирова-
ние (58,|/о)\7.

йаркетинговьтй контроллинц представляющий собой часть 11па-
нового процесса' вк.,11очает элементь| маркетингового исследования'
отслеживает парамещь1 рь]нка и осуществ.,ш!ет оперативную оценку
уровн'{ вь|полнения т1лана и бтод>т<ета маркетинга' опреде.]ш1ет его
эффективность.

|5 (м.: 1{оплер Ф., Армспрона [., €он0ерс,\., 3оне 3. }каз. соч.
|6 €м' !(оплер Ф. йаркетинг-менед)кмент/ ||ер. с англ. 9-е ме>кд. изд. €|!б.:

|1итер !!(ом., 1998.
|7 (м.: |олубков Ё. [1., [олубкова Б. Ё., €екерин 3. ,\. !х4аркетинп 8ьтбор лщ-

1пего ре{|_!ения. й.: 9кономикь, |993.
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йаркетинговое исследование' которое при3вано ре!шать эти за-
дачу|' - неотъе!у1пемая составная часть маркетинга' оно проводится
в интересах маркетинга и по требовани}о маркетинговой ощп<бьт.

(рупное производственное или торговое предприятие мо)кет по-
зволить себе иметь в составе маркетинговой службьт подразделение,
функцией которого будет органи3ация и проведение маркетинговь1х
исследований. Ф. (отлер' например, отмечает тот факт, что в €[1]А
более]3% кр}т1нь|х компаний имеют собственнь|е отдель| маркетин-
говь!х исследований, наснитьтвающих несколько десятков сотруд-
ников18.

Французский исследователь Ф. Букерель|9 считает' что маркетин-
говь!е исследования до.'0кнь! проводиться общими ус14л|1я\|и апт[а-
рата фирмьт' распреде.}1'1я раздель! исследования по отделам сбь|та,
финансовоми техническому бухгалтерскому административно]!гу
ит. д. 0тдел маркетинговь1х исследований (или, по терминологии
Ф. Букереля, информационньтй отдел) до.]гкен координировать эту
работу и обобщать деятельность всех других отделов. Б условиях ин-
тещации товародвижения (например' вертикшгьной маркетинговой
системьт) один из у{астников каны|а товародвихения проводит ис-
следование в расчете на дрщих' а те в сво}о очередь предостав.,ш1|от
информацило, которой располага}от.

Фднако не всегда предприятиям удобно самостоятельно прово-
дить исследование' в боль;пинстве с]гг{аев серьезнь|е маркетинговь|е
исследования проводятся с привлечением конс2штинговьтх фирм.
1(роме того, к проведению маркетинговь|х исследований привлека-
ются нау{нь1е учрехдения и вь1с1пие щебньле заведения, а та1о{(е не-
которь|е государственнь|е и общественнь!е органи3ации.

|1реишгущества передачи функции маркетингового исследования
сторонним специ:шизированнь|м предприятиям:

1) отпадает необходимость создавать ко.]1пектив ква:тифициро-
ванньтх специ[!листов;

2) предостав!\яетоя возмохность использовать опь|т исследова-
тельской деятельности специ2ши3ированнь|х фирм;

3) предостав!\яется возможность проводить исследование на базе
}оке имеющихся панелей опросов и банков программ.

9 маркетинговой фирмь1 такхе мо)кно приобрести 2шгоритмь| ис-
следования и прик.,]аднь!е профаммь|.

|8 (о пл ер Ф. \4аркетинг-менедхмент.
|9 €м.: Баецев [. }1., 7арасевин 3. [\т[., Анн [. !*\аркетинг: 9чебник / ||ол' рел.

|'.}1. Багиева. м.' 1999.
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€уществутот довольно разнообразнь1е взглядь1 на роль маркетин-
гового исследования в деятельности предпри'{тия. 1ак, немецкие
у{ень1е Б. .(ихтль и {. 1,ертшген считаюъ что ан2шиз сицации являет-
ся в маркетинго основой д;тялринятия ре1]]ений20. к функциона:ть-
ному направлению' по существи примь|кает известньтй бельгийский
уненьтй х.-х. )1амбен, которьтй }ъязьтвает необходимость посто-
янного и систематического |{зучения потребноотей рьтнка в це.,ш{х
обеспечения устойнивого конкурентного преимущества с понятие]у{
стратегического маркетинта2|' Фб исследоваъ{ии рь|нка как орудии
конкшентной борь6ьт пи1пет известньтй американский маркетолог
|{итер Р..(иксон22.

}{апример, Р. [. Базел, [. Ф. 1(окс, Р. в. Браун2з вь|сказь!вают
мнение' что термин <<маркетинговое исследование)> используется
ддя обозначения ра3личнь1х видов деятельности по сбору информа_
ции и организационнь|х единиц' ответственнь|х 3а этудеятельность.
Ёемецкий маркетолог {. 1]]ва_ттьбе рассмац)ивает информаци]о как
фундамент маркетинга2{.

Ряд специалистов подходит к поняти}о <(маркетинговое исследо-
вание)> пщем перечисления основнь|х его функций, не вь1яы1'1я его
сущности. (' ним относится Ф. 1(отлер, которьтй щактует маркетин-
говое исследование как систематическое ог1ределение крща дан-
ньтх, необходимь!х в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой
ситуацией, их сбор, ана.!\из, отчет о результатах25. |1одобную этой
формулировку примен'1ют российские маркетологи Ё. |[. |олубков,
А. |4. 1(ова_глев и Б. Б. Бойленко. Близка к ней позици'1 известного
отечественного у{еного Б. А. €оловьева' которьтй добавляет к это-
му определению цель - р{ень1пение неопределенности, сопщству-
ющее принятию маркетинговь1х ре:пений.

|1о на:пему мнени1о' наиболее справед'[ива точка зрени'{' в со-
ответствии с которой маркетинговое исследованис имеет самостоя-
тельную направленность' не г1ереставая бь;ть одной и3 составнь1х ча-

20 (м:,[нхпль Ё., /ершеен -( |[ракгинеский маркетинг/ |1ер. с нем. й.:
Бьтотшая тшкола' 1995.

2| (м.'. !(рупнков Ф. А. |(онъюнкгц:а рь|нка при социализме. й.: 9кономи-
ка' 1968.

22 (м.:,[шксон [. Р.!правление маркетингом / |1ер. с англ. й., 1998.
2э (м.: Базел Р. ,[., (окс ,[. Ф., Браун Р.3. |4нформаци'{ и риок в маркетинге /

||ер. с англ. й.: Финстатинформ, 1993.
2А (м.:3н0эоселл Аэк. Ф., Блэкуэлл Р. !., !|{иниар01] ! |1оведение потребите-

лей /||ер. с англ. €||б.: |1итер |(ом, 1999.
21 €м: (оплер Ф. Фсновьт маркетинга. с. 118.
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стей маркетинга в целом. } нето есть свой предмет' сформировалась
синтетическая методологи'1. 1!1аркетинговое исследование мохно
рассматривать как отрасль информатики' поскольку оно подчиняет-
ся общим законам и принципам этой науки' а результать! ее деятель-
ности органично в.,]ива1отся в общее информационное поле дисцип-
лин, изу{ающих рь1нок.( этой позиции близка точка зрения извеотньтх американских
у{ень|х А>к. Р. 9ванса и Б. Бермана' которь!е нетко формулиру|от
по!1'!тие маркетингового исследования как деятельности по сбору
и аны|изу даннь1х о проблемах, связаннь1х с маркетингом' и угочня-
юъ что это - комплексное пон'{тие, вк]1ючающее все видь| исследо-
вательской деятельности' связаннь!е с управленческими функциями
маркетинга26. Белорусский утень:й А. |{. .(урович перечис.}1'тет эле-
менть| маркетингового исследовани'1 и вь1сказь|вает мнение' что они
имеют цель|о у!{ень1|-тение неопред€ленности' сопу[ствуюшей при-
няти|о маркетинговьтх ретшений27.

йаркетинговое исследование представ'б{ет собой самостоятель-
ное нащное направление' оно имеет достаточно слохную методо-
логию' предотаы1яющую собой сложньтй сплав статистических'
эконометрических' социомещических' квалиметрических, бихевио-
ристических и собственно маркетинговь|х методов. 3 оценках
динамики' вариац|4и, вь1,яы1ениях закономерностей используют-
ся статистические методь1. Б процессе моделирования, иму|тации
и прогнозирования процессов и оценке риска используются эконо-
мец)ические приемь!. Без знания ооциометрии и бихевиоризма труд-
но изу{ать поведение потребителей, проводить их анкетирование;
необходимость комплексной оценки качества и конкурентоспособ-
ности заставл'1ет ислользовать методьт квапимещии.

€татистика - наука, изучающш! массовь1е явле|1ия и процессь|'
подда}ощиеся количественному измерени|о, позвол'{ющ€}я вьб1влять
те}ценции и 3акономерности общественного развития' определять
пропорции и оценивать колеблемость.

9кономещия - применение экономико-математических методов
анытиза' измерение параметров математич еских вь1ракений, харак-
теризуощих определенную социально-экономическую концепци|о'
моделирование слохнь|х' многомернь!х процессов и явлений28.

26 €м.: €татистика рь]нка: 9чебник / под ред. }4. 1(. Беляевского. |у1.: Фи_
нансь1 и отатистика, 1997.

21 (м: ,[уровцч А. [1. йаркетинг предпринимательской деятельности.
\4инск: Ё|[[ *Финансь|' у{ет' аудпт>,1997.

2в (м.: |[анкрухцн А. 1. йаркетинп й.: Фмега--|!, 2002.
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Рисунок 2. 1. [1осле0овапельноспь э[папов м аркепцн?ово?о цссле0ованця

[ этап. Разработка обпдей концепции данного маркетингового исследования: вьтбор
шели (обьтяно в форме конкретного заказа маркетинговой слу:п<бьл опролеленной
формьл), вь]дви)кение гипоте3' разработка алгоритмов ро1псния' постановка задач

1! этап. 1(онкретизашия зад^ния' разработка методики данного исслеАования: фор-
мирование статистичеокого банка, т. е. набора методов наблюдения у1 ана]|иза

11! этап. €бор, обработкаихранение информации: формирование информационного
банка

!! этап. Анализ, моделирование и прогно3ирование даннь|х: формирование банка
моделей, оформ-лтение результатов (разработка таблиц, динамических рядов и т. п.),
составленио вь1водов и рекомендаций (обьгнно в письменной форме, часто и.,1л}ост-

рируемь1е щафиками и диаграммами)

! этап. Фценка эффекгивности маркетинговьтх исследований

.4,остатовно т|лироко в маркетинге используются методьт линейно-
го и динамического программировани'1, приемь| теории ]\{ассового
обслухивания (теории очередей), теории принятия ре|шений (теории
риска)' теории связей (ситна_ттьной информации о процессах' вь|хо-
дящих за предель! установленнь!х параметров)' социометрия- ха-
рактеристика структурь1 и фун кционирования определеннь!х щупп
людей по средствам количественнь|х оценок29. 1(валимещия - ме-
тодологи'| количественнь!х оценок качества товаров. Бихевиоризм _
наука о вкусах и предпочтениях людей' которая помогает разобрать-
ся в процессах формировану1я и изменени'{ отно!цения потребителей
ктовару в реакциях спроса на процессь{ старония и обновлени1,то-
вара и его свойств.

1бт факт, что маркетинговому исследованию отводится первь1й
этап' не о3начаеъ что оно проводится только на подготовительной
ступени маркетинговой деятельности. именно с него начинается лю-
бая маркетинговая операци'!' во время проведения которой навсех
этапах осуществ]ш{ется непрерьтвн:ш1 информационно-ан2|.]1итиче-
ска'1 поддерхка и обеспечение. наконец, г1о завер1||ении операции
на основе маркетингового исследования дается оценка эффективно-
сти маркетинга.

28

29 (м.: 1анкрухин А. ]1.!каз. соч.



\4аркетинговое исследование, опирающееся на определеннь|й
объем информации' подчиняется требованиям информатики - на-
уки об управлении потоками информации.

йетодология формализованного маркетингового исследования'
описанная А. |[. |1анкрукинь1м, вкттючает30:

1) статистические методь| наблюдения' в частности вьтборку
формирование рядов (динамических и распределения), отчет-
ность и торговь1е переписи' опрось1' экспертнь|е оценки;

2) статлстические и эконометрические методьт ана]\иза рь1нка:
абсолютнь1е' средние и относительнь|е величинь|, щуппиров-
ки, индекснь|е' трендовь!е и рещессионнь!е факторньте моде-
ли' методь1 вариационного' диспероионного' корреляцион-
ного и цик]1ического ана-,1иза' методь| многомерного ан2ш1иза
и т. д.;

3) модели риска' основаннь1е на теориях вероятности и теории
лринятии ре;лений; модели товаропотоков и потоков поку-
лателей, базирующейся на теории массового обслуживания
(теории очередей); модели реакции рь!нка на маркетинговь!е
раздрахители' логу!сту|чеокие модели;

4) методьт эвристических оценок и гибридньле' позволя]ощие
комбинировать детерминированнь1е и вероятностнь1е оценки;

5) методь: коммерческого ан2!_пи3а финансово-экономического
потенци€|.ла предприят\4я (коммернеокие расчеть!' скоринго-
вьтй анализ и т. п.);

6) методьл количественной оценки качеотвеннь|х яв.ттений.
9же упоминавтлийся видньтй отечественньтй маркетолог Б. |[. |о-

лфков, которого можно отнести к сторонникам формализованно-
го направ.,1ения' вьцвигает семь групп количественнь!х методов; и3
которь|х некоторь!е вк.,1ючень1 в на|ш пер9чень' а другие, по на|пему
мнени|о' относятся к моделированию управленческих процессов
маркетинговой деятельности (планировани|о, логистике' марке-
тинг-менедкменту ит. п.). Фн считает' что число количественнь|х
методов' применяемь!х в маркетинговь1х иоследованиях' превь1!па-
ет 60з|.

Результатьт исследования' из.:1оженньте в форме нау{ного отчета'
как правило, строятся по следующей схеме:

1) нетко из'тагается цель исследован|1я;

зо |м:. !1анкрухцн А. ]1. }каз. соч.
з| (.м:. [олубков [. 1. |*|аркетинговь1е исследования | теор!4я' практика и ме-

тодология. |т1': Финпресс' 1998.
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2) характеризуются предмет и объекгьт исследования' определ'1-
ется период' за которь|й собираются даннь|е' 14 дата (время)
обследования;

3) описьтваются источники информациу| л раскрь1вается 1!{етодо-
логия иссл едования (сбор инф ормаци и и ее анализ) ;

4) составляется перечень наиболее в'пшь!х результатов;
5) делаются вь|водь! л даются рекомендации.
Фтчет долкен бьтть написан четко и недвусмь!сленно' а его вь!во-

дь| тщательно арцт\,{ентировань!.
Б ь:делятот не сколько типов маркетинговь!х исследо ванпй:
1) разведонньле (поисковь:е) исследования' пред1|]еству|ощио

разработке профаммь1 основного исследования; они пред-
принима|отся цтя сбора предварительной информации,
освещающей проблему и позвол'11ощей вьщвинуть гипотезь1
и вьтбрать соответствуют:{}}о методику ана]\и3а (иногда их со-
вмещают с пробньтм маркетингом);

2) описат е льн ое (дескриптивное) исследование' имеющее целью
констатацию реш|ьнь1х фактов, собь|тий, показателей' полу-
ченнь!х в ре3ультате сбора информации (оно дает руководотву
материал д'1я размьт!пления и неформальнь1х оценок, по3во-
ля|ощих безотлагательно принять ретшение)32;

3) эксперимент:шьное исследование' которое проводится с це-
лью проверки вьщвинутой гипотезьт (например, о н2!личии
причинно-следственной связи каких-либо показателей) ;

4) казуа-ттьное' или аны|итическое' исследование' проводимое
д'тя вь!'|вления и моделирования счязей деятельности фирмьт
с факторами окру'(ающей средьл' и т. д.з3

|[еренень задач маркетингового исследования Ф}дно составить'
потому что меняющаяся сутцация, ьлу\'!ние ра3ного набора факто-
ров' ра3личньтй потенциа:т фирм, человеческий фактор и т. д. приво-
дят к больтпому разнообра3ию конкретнь|х исследовательских 3адач'
вьцвигае]!{ь|х перед маркетинговой слу;т<бой фирмьт. йохно вь|де-
лить ли|пь основнь|е направления исследований.

|!оэтому перед маркетинговь1м исследованием' по мнению
Ф. 1(отлера' стоят следующие 3адач14з4:

1) сбор, обработка, сводка и хранение информации;
2) анытиз вл|4яния глобальньтх сил и факторов макросредь! мар-

кетинга на деятельность фирмьт и ее ре3ультать|;

з2 (м.: Базел Р.,\., (окс,|. Ф., Браун Р. 3. !1нформация и риск в маркетинге /
|[ер. с англ. й': Финотатинформ, 1995.

з3 €м. там х<е.у (м.: !(оплер Ф. йаркетинг-менедхмент.
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3) оценка ианы:из конъ!онктурь| рь1нка' расчет емкости рь|нка,
характеристика и прогнозирование спроса'-ан2|.лиз его элас-
тичности;

4) оценка собственнь:х возмо)кностей фирмьт' ее потенци:ша
и конкурентоспособности;

5) оценка возможностей и поведения конкурента;
6) ан ытиз воздействия макрооредь! маркетинга;
7) анализ ра:}дела рьтнка сбьтта, оценка его доли' занимаемой

фирмой, территори'1льньтй ана.лтиз рь1нка сбьтта;
8) сертификация и тестирование качества товара и его конкурен-

тоспособно оти' и3у чение реакции пощебителей на новьтй или
модифицированнь:й товар;

9) изутение товарной номенк}1атурь| и ассортимента' сдвигов
в их структуре;

10) информационно-аналитическое обоснование сегментации
рь| н ка (группировка и сщуктур изация потре бителей) ;

1 1) информационно-ан'ш1итическое обеспечение разработки то-
вара и рецлирование его жизненного цик.]1а;

1 2) информационно-ан2штитическое обеспечение разработтот стра-
тегии маркетинга;

1 3) информационно-ан2}литическое обеспечение сц)атегического
и оперативного маркетингового т1ланирования;

1 4) информационно-ан2ц{итическое обеспечение контро.'1линга;
15) информационно-ана-|1итическое обеспечение ценообразова-

ния и рецлирования цен;
16) улет и а\{а.]!у|3 товарооборота' товарнь1х 3апасов' издер>псек об-

ращения и прибътли в целом и по этапам хи3ненного цик.,|а
товара;

1 7) характериотика эффективности маркетинга и маркетингового
исследования' оценка вк.,1ада фирмь: в ре1шение экологиче-
ских проблем.

Ршцнок 2.2, €хема раз0елов плана маркепцн?овоео цссле0ованця

!' 3адание:
цель и предмет
исследоваяия

3ащатьп
на проведение

маркетингового
иоследования

Бремя,
отведенное на
маркетинговое
иоследование

|\4 Разработоннь:е
таблицьт, макеть|

Фуппировок
и !шгоритмы

расчетов

|||. 1(онкретньпе
методическио

указания по сбору
информации

!. Анализ: варианты расчетов, мололей,
графиков и т. д.
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Бажньтм этапом исследовательской работь: является !ш1ан марке-
тингового исследования, которьтй базируется на принятой концепции
и представляет собой конкретньтй докр1енъ направ.,т'|ющий деятель-
ность маркетинговой слуя<бьт (см. схему плана на рис. 2.2). Фн состо-
ит из пяти основньтх разделов. Б первом излагается 3адание руковод-
ства фирмьт маркетинговой службе, вь1текающее из цели и предмета
исследовани'{. Бо втором разделе определяется и подробно конкре-
тизирует ся объект иссл едовани я' |ретий р шдел представляет собой
и3лохение методик сбора информации и перечень конкретнь|х ме-
роприятий по проведению соответствующего обследования. 9етвер-
тьтй раздел состоит из разработочньтхтаблиц и макетов щ}лт1пировок,
2шгоритмов обработки собранного матору|ыта' |]ятьтй раздел - план
ан2шитической обработки: варианть! расчетов и моделей, исходящих
из вь|двинугой гипотезьт. Б нем указь|ва1отся время' 3атрачиваемое
на данну}о исследовательску!о операцию' ]4|!и период' в течение ко-
торого она проводится' а та|оке примерна'1 ее стоимость.

|1онятно, что маркетинговое исследование как единь1й процесс,
с единой цель}о и общим матери2шьньтм обеспечением, на опреде_
ленной стадии распадается на два последовательньтх самостоятель-
нь1х процесса: сбор информации и ее анытт4з.

2.2. @рганизация слун(бь!
маркетингового исследования

йаркетинговая слу:кба административно_управленческое
подразделение производственной или торгово-сбь!товой фирмьт,
вь|полня|ощее полньтй тс||и ограниченньтй набор маркетинговь|х
функций. !4нформационно-ан[шитичеокое подразделение - группа
специ:шистов в составе маркетинговой сщпсбьт, обладающих знания-
ми и опь|том в сборе, обработке |4 ана]|изе маркетинговой информа-
ции на базе современной компь}отерной технологии.

9спех маркетингового иоследовану|я в известной мере обуслов-
ливается организацией маркетинговой слу.:л<бьт' по существу чело-
веческим факгором. 1(вштификация работников' их опь|ц 3нание
ими рь1нка во многом предопределяют качество исследования'
но не в мень!|!ей мере эти результатьт зав|{сят от технической осна-
щенности маркетинговой слухбьт, степени ее компь1отеризации'
на!|ичия средств свя3и и т. п. Баконец' на них влия1от отно1пени'т
внугри группь|: иерархля, коммуникативнь1е связи' микрок.]1имат
в колпективе' взаимовьтР}чка' поддер)кка и сотрудничество ипи под-
сихивание интри[и, доносительство. Бакная роль в обеспечении
результативности деятельности маркетинговой слухбьт во многом
предопреде!!яется теми' кто ее возглав'1'(ет' - менедхером и коор-
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динатором. Бозмохньт три варианта организации информационно-
аначитической деятельности.

[1ервьтй вариант. Р1аркетинговая слу;кба не со3дана. €бором ин-
формации и ее оценкой занимаются все подра3деления фирмьт,
к сфере деятельности которь|х относится маркетинг' ]/словие: марке-
тинг играет второстепенну1о роль в деятельности фирмьт.

Бторой вариант. Ёа фирме с}'1цествует лока_'!изованная сщокба
маркетинга' организованная по матричному или по функциона_тль-
ному принципу. (ащцое подра3деление в рамках своей компетен-
ции собирает и ан'шизирует информаци}о' а вь1водь| и рекоменда-
ции представ.,ш1ют руководител!о-координатору. }оловие: маркетинг
ищает ва)кну{о роль в деятельности фирмьт. Рьтночная ситуация ста-
бильна и достаточно проста.

1ретий вариант. Больгшой объем исследовательской работьт об-
условил создание в рамках маркетинговой сщокбьт подразделени'1
]!{аркетинговь1х исследований. Фно копдплекцется специапистами'
оснащается компь}отерной и проней орттехникой и строится таким
образом, чтобьт обеспечить все пять этапов маркетингового иссле-
дования. € вьтводами и рекоменд ацутям информационно- ана/|ити -
ческого подразделения счита\отся и у{ить|вают их при разработке
маркетинговой стратегии, товарной политики, составлении и осу-
ществлении стратегических и операционнь1х {1панов маркетинга.
}словие: маркетинт ищает ведущую роль в деятельности фирмьт.
€итуация на рь|нке слохная и неустойнивая. Р1астштабьт рь:нка до-
статочно велики.

11!ирокий диапазон функций, вь1полняемьтх сщл:т<бой маркетин-
га, сло)кнь!е прямь1е и обратньте овязи и т. п. предъяв.]ш1ют серьезнь1е
требования к организации управленческого алларата информаци-
онно-ана-}!итических подразделений маркетинговой слуя<бьт, т. е.
требует создания определеннь!х в'тастно-иерархических структур'
находящихся в отно1пениях соподчиненности и координации' раз-
деления маркетинг-менед)кмента и информационно-ан2ш!итических
функций.,[| еятельность маркетинговой слухбьт базируетс я на лрин-
ципах менед)(мента' к которь1м относятся:

1) наулность, т. е. соблтодение щебований теории менед)ю\{ента;
2) мобильность' т. е. неотло)кное исполнение принять1х ре-

|пений, проведение исследований в строго установленнь|е
сроки;

3) гибкость, т. е. способность в слу]:шх необходимости оператив-
но и3менять сферу изу{ения' расставлять акценть! на разнь|х
напраш1ениях исследования в соответствии с изменением рь|-
ночной ситуациут;
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4) маневренность' т. е. р1ение адекватно реагировать на неопре-
деленность внегшней средь|, адаптироваться к постоянной из-
менчивости условий, действито слутайньтх факторов, находить
слабьте места конкурента' опреде.,1'{ть приоритеть! исследова-
нияит. д.;

5) настойнивооть' т. е. неук'!онное проведение вхизньнамечен-
нь1х т1,|анов' полу{ение во что бьт то ни стало необходимой ин-
формации;

6) демократичность, т. е. сочетание дру'(еских, благоск.ттоннь|х
отно:пений между нач2шьниками и подчиненнь|ми информа-
ционно-ан€шитического подразделения слутсбьт маркетинга
с ;кесткой требовательностью и контролем исполнительской
дисциплинь!, вьтработка у работников чувства ответственно-
сти и гордости 3а свое предприятие, обеспенение благоприят-
ного делового к'!имата'

Ёельзя )калеть инвестиций в <<человеческий фактор>. Ёеобходи-
мо постоянно совер|]1енствовать систему матери'шьного и мор'шь-
ного поощрения работников, воопить1вать у них чувство лояльнооти
к <(своему)) предприяти|о.

йногочисленньте примерь1 подтверхда1от, что коммерческий
успех или, наоборо1 неудача фирмь: на рь|нке в значительной мере
зависит от эффективности маркетинговь1х исследований, которая
в свою очередь в значительной мере обусловлена квалификацией
и опь!тность|о персон2ша. |{ринятие ретшений, последовательное
и умелое претворение их в )ки3нь требуют информационно-ана_т1и-
тического обеспечения. Аля этой цели мо)(ет понадобиться форми-
рование в рамках маркетинговой слуя<бьт особой организационной
структурь!, до некоторой степени д[)ке автономной. Речь идет о раз-
делен].1и труда, специ2!лизации' которая обеспечила бьт наиболее
полное и эффективное использование персон,ша. Ёе следует забьт-
вать' что специ€|пистьт' занимающиеся информационно-ана-питиче-
ской деятельностью, до.]0кнь1 обладать вьтсокой квалификацией, т, е.
обя3аньт:

1) доскона-гльно знать теорию и практику маркетинп1' все его
приемь1 и формьт деятельности;

2) постоянно бьтть в курсе рьтнояной с[4туации;
3) рлеть собирать информацию и владеть приемами ее обработ-

ки:
4) работать на компьютере с прик.]1аднь!ми пакетами прог-

рамм;
5) знать статистику, экономещику' основь| социометрии и ква-

лиметрии;
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6) уметь делать и и3ла[^ть вьтводь|' пФщн9чч",- в результате ана-
лиза даннь1х' и состав.,1ять обоснованнь|е рекомендации;

7) отвеяать за свои оценки и прогнозь1
9исленность и состав маркетинговой слу>кбьт, набор ее функций,

степень самостоятельности ит. п. во многом завиоят от типа и раз-
мера самой фирмьт, от ее финансово-экономического и Фудового
потенциш1а.

}}(рупньте корпорации' с |].1ироким ассортиментом и больтшим объ-
емом продукции' на_ттичием множественнь1х связей с поставщиками'
посредниками' к'{иентами, финансовь|ми структурами ит. А., не мо-
гщ обойтись без многочисленной и глубоко сщуктурированной,
иерархически поощоенной службь: маркетинга' с разветвленной
информационно-ан2шитической системой. й1х финансовь{е во3мо)к-
ности позволяют привлечь квалифицированньтй, вь!сокоо11пачива-
емьтй персонал, обеспенить глубокое ра3деление труда' со3дать' если
потребуется, филиа:гьт.

€редние предприятия ощаничиваются более скромнь1ми по чис-
ленности, но то)(е достаточно хеотко структурированнь!ми слух-
бами маркетинга. Бстественно' здесь уровень специ2шизации ниже'
допускается совмещение обязанностей, в том числе операционнь|х'
с информационно-ан2ц1итическими функциями (нем слабее фирма,
тем чаще это практикуется). йатть:е фирмьт редко создают самосто-
ятельну|о маркетинговуто слу.)кбу. 8 лу+тпем случае маркетинговь1е
обязанности возлагаются по совместительству на одного из работ-
ников фирмы. 8 натпей стране пока еще м2ш|о использу|отся воз-
можности объединения мш1ь1х фирм в ассоциации, в то вре1\4я как
во многих странах такие ассоциации принимают на себя функции
по организации закупок и сбьтта, разрабатьтвают сщатеги}о марке-
тинга' 3анимаются изу{ением и прогнозированием рь|нка' осуще-
ств.'ш1|от совместную рек.,1амну}о деятельность и т. д.

Б некоторьтх странах маркетинговой информационно-ан2ш1итиче-
ской и конс2штинговой деятельностью занима}отся государственнь1е
у{рехдения: министерства промь!1шленности' оельокого хозяйотва,
торговли' статистические слу;лсбьл !1 ? А., которь1е вь!да]от среднему
и мш!ому бизнесу фермерам и ремесленникам прогнозь| и рекомен-
дации естественно с г{етом общенацион2шьнь!х интересов.

Фднакодалеко не всегда фирме, дахе крупной, вь|годно вь1полнять
полньтй цик.[ маркетинговь1х действий, особенно единовременнь|х
или повторяющихся со значительнь[м интерв'шом. .(овольно редко
фирма обладает необходимьтм потенциалом, нтобь1 самостоятельно
провести рекламную кампанию' тем более с исполь3ованием специ-
:шьнь1х средств. Разработка стратегии маркетинга и инстрр{ентов
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маркетингового управления и регулирования часто требует привле-
!'ения слециалистов самото вь1сокого к'1асса' использование кото-
рь1х для повседневнь|х рутиннь1х операций обош]лось бьт недетшево.
|1ровеАение вьтборотньтх обследований, моделирование рь!ночнь|х
процессов' прогнозирование развития рь1нка ит. п. требуют специ-
финеских знаний статистики' эконометрии' социометрии и т. д.

{ерхать в штате ]ця постоянной работьт вь!сококв2шифициро-
ваннь|х специш1истов мохет позволить себе далеко не всякая фир-
ма. Бсть еще одно обстоятельство: ряд исследований рьтнка требу-
ет со3дания панели потребителей, содерхание которой обходится
нрезвь;найно дорого' а формирование ее являетоя иск.'1ючительно
сло)(нь|м процессом. |1оэтому за рубе;<ом давно у)ке сло)(илась
практика создани'1 специапи3ированнь|х, самостоятельнь;х, рабо-
тающих накоммерческой основе маркетинговьп(' конса]1тинговьтх
и рек.,!амньгх фирм, или аге[|тств маркетинговьп( услуг' к которь:м об-
ращаются прои3водственнь!е и торгово-сбьттовьте фирмьт разного
размера итила.

Ёачиная о |992 п,' в ряде городов России (преимущественно крут1-
ньтх) нанали активно со3даваться фирмьт такого рода. Ёекоторь!е
и3 них вход'1т в отечественнь|е и зарубехньте аоооц'1ации' такие'
например' как 61о6а1 йаг}<е| Резеагс[:, в5омАк, Российская ассо-
циация маркетин.га, йльдия исследователей общественного мнения
и рь|нка и т. д. €ло>кился и функционирует российский рьтнок мар-
кетинговь!х услуг йаркетинговое исследование ст'шо инте.,1лекту-

'!]тьнь1м 
товаром' спрос на которьтй имеет тенденцию к постоянному

росту.
|1о заказу настной корпорации или государственного у{ре)кдения

маркетинговая фирма разрабатьтвает стратегию маркетинга' состав-
.,]'{ ет |1пан' проводит различ нь!е исследован и'1' дает реком ендации,
оказь|вает услщи по вьтбору целевого рь1нка и вь!полняет многие
другие маркетинговь1е услуги.

Б €[1!А насчитьтвается боль1|1ое количество 1\4аркетинговьтх фирм.
йетодические разработки некоторь|х из них стапи к]1ассическими
и во1шли в улебники. 1[1ироко известнь| методологические разработ-
ки, проведеннь!е д][я ряда компаний консалтинговь!ми слухбами
Бостонской группь|' фирм <,[1!елл'> и <.йак-('инси>> (Боз|оп €опзц11|-
п9 6гошр, 5[:е11 сощога||оп, йс 1(пвеу & согпрапу). Ёапример, самой
крупной в мире исследовательской компанией считается)шп & Бга0-
$[гее1, имеющая филиа_ттьт в 40 стран€х' которая продает цельтй ряд
свеАений, в том чиоле о розничнь]х ценах. €истема 1п[о Ас{ \й{'ог&з1а-

!1оп поз воляет комп ан иям- пользовате.]т'1м использоват ь для а|1а]!и3а
один из трех источников на персон€!"пьнь!х компь}отерах: Ре1а|1 |п-
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6ех, характеризующий прода)ки потребительских товаров и условия
их хранения, 1(еу Асоошп| 5сап1га[, [редоставляющий е>т<енедельньтй
анш1из продах' элаотичности цен и эффективности продвихения
товаров; Ёогпезсап, которь:й дает перечень новь1х потребительских
товаров. Б Ёрмании компания €огпрш5егте €огпрапу предостав.,ш-
ет информаци|о о финансовом состоянии и товарах по более 48 тьтс.
немецких фирм". Б американском маркетинге, по некоторь1м оцен-
кам' от 20 до 50 % маркетингового бюд;<ета компаний идет на оплату
услуг специа.]1и3ированнь]х маркетинговь|х и конса-т1тинговь|х ко1\{-
панийз6.

9асто к проведению маркетинговь!х исследований и прогнозов
привлекаются университеть! и наг{нь!е у{рехдения. Б России у-;ке
функционируют десятки рек'!амньтх и конса'1тинговь1х маркетин-
говь]х фирм. }1х чиоленность прибли)каотся к 300. |1о некоторьтм
даннь|м, в России примерно четверть компаний самостоятельно
осуществляют маркетинговь|е исследования по полной программе,
примерно столько же фирм обращается в коммерческие маркетин-
говь|е и консш1тинговь]е фирмьт, а ост:[||ьнь1е делают и то и дру-
гое.

€пециализированнь1е маркетинговь1е компан ии делят ся на три
т74ла:

1) фирмьт, которьте работатот самостоятельно и независимо от
пользователей их информационного продукта; они собира-
!от сведения о рь1нках, потребите'1'{х, товарах' предприятиях
и т.д.' после чего прода1от эту информацию лтобому к]|иенту
по коммерческим расценкам;

2) фирмьт, вь1полняющие конкретнь1е исследования или ра3ра-
батьтвающие методологию исследованля по заказу клиентов
(клтиент мо)кет у{аствовать в разработке собранньтх матери-
€ш1ов' результать| исследования становятся собственностьто
клиента);

3) узкоспеци'ши3ированньте фирмь|, которьте вь1полняют опре-
деленную часть исследования' например проводят опрось1
или пробньтй маркетинг по пору{ению к.]1иентов.

Ёадо признать' что больтшинству фирм практически недоступнь|
исоледования рь|нка в целом' т. е. на макроуровне' самостоятельнь|е
оценки демощафинеской ситуации, характеристик дохода, инфля-
ци\\и других факторов макросредь|. Фднако статистическая инфор-
мация об экономических и социа1ьно-демощафических процессах

з5.€м.; !(оплер Ф.' Армспрона [., €он0ерс,[., 3оне Б. Фсновьт маркетинп1.
:. (м.: (оплер Ф. йаркетинг-менешкмент. (. 174.
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и явлониях регулярно собирается и обрабать|вается в целом по стра-
не' регионам и в отраслевом и соци:ш1ьном разрезе органами госу-
дарственно й отатистики'

€обственной информацией располагает йинистерство экономи-
ческого развития и торговли Российской Федерации. 1(роме того,
в центре и в регионах действулот а/1ьтернативнь1е статистические
и конъюнктурнь1е слухбьт, обьтчно коммерческие, иногда принад-
ле)кащие средствам массовой информашии, которь|е г!редлагают
свои оценки различнь!х экономических и общественнь1х процессов
и явлений, занимаются ан2шизом и прогнозом конъ]онктурь1 рь1нка.
Бо всем мире существует практика покупки информации у тех орга-
низаций' которь1е ею владе}от.

Фтечёственньте и зарубе)шь|е маркетинговьте фирмьт вь|полняют
для своих к,тионтов следу!ощие видьт работ: анали3 те}ценции дело-
вой активности; оценку емкости рь!нка; ан:ш1и3 сегментов рьтнков;
оценку распределения долей рь1нка мехцу фирмами, товаров кон-
курентов' позицио нир ования товаров ; разработку стратегии марке -
тинга фирмь|; анытиз эффективности рек.]тамь1 и т. д.

1аким образом, информационно-ан:[[!итическое управ]тение
с.тцисбьт маркетинп! предприятия вь!нухдено н:шаживать две систе-
мь1 коммуникативнь1х связей: внщреннюю' с подразделениями соб-
ственной фирмьт, и вне|]]нюю' с у{рехдениями и предприятиями,
которьте готовь1 на условиях' которь|е устраива]от обе стороньт, к об-
мену информацией иликее прод:|)ке. 9ти связи мохно кттассифици-
ровать следую!|| им образом :

1) связь с собственнь]м руководством (распорлл<ени'т' т1,|ань1' от-
четь|' рекомондации и т. п.);

2) связь с дрщими подра3делениями фирмьт (обмен информаци-
ей, координация действий,уъязка разделов |тлана и т. п.);

3) связи и отно1цения с производственнь!ми и торгово-сбьттовьт-
ми подразд елениями (предприятиями) собственной фирмьт
(уластие в разработке и вь|ведениитовара на рь1нок' т' е. ин-
формационно-ан,шитическое обеспечение составления про-
изводственной и торгово-сбьттовой программ' ценообразова-
ния' торгового процесса);

4) сьязи и отно1|]ения с поставщиками' дистрибьтоторами и
к'{иентами (информационно-ан'ш1итическое обеспечение за-
к.,1юченшя сделок, дейстьий по отщузке' поставке и продахе
товаров' рек-тламной деятельности' в3аимнь1й обмен инфор-
мацией мехду производителями и торговь1ми посредниками
и т. п.);
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5) покупка информации у Российокого статистического агент-
ства' других органи3аций, а так>ке зак2вная информация от
маркетинговь1х и конса.'1тинговь1х фирм.

Фрганизационнь|е структурь1 маркетинга фирм могщ иметь лю-
бое название: сл1экба маркетинга' отдел маркетинга ит. п. Б отече-
ственной промь1|!]ленности слу;л<бь: маркетинга часто создавались
на базе отделов сбьтта. €тепень структуризации слу><бьт маркетинга'
в частности вь|деление самостоятельного информационно-анал::{-
тического подразделения' зависит от ряда условий: тила и разме-
ра предприятия' его ресурсов и возмо)(ностей, намененнь1х целей,
формьт собственности, слохив1пихся традиций и т. п.

Бозглавляет маркетинговую с-ггркбу сотрудник' ответственньтй
за ее деятельность перед руководством фирмьт. Ёа нето возлагает-
ся комплектация слу;кбь| специа.]1истами' повь|ш1ение их квалифи-
кации' г!оддер)кание блатоприятного мор'}льного к.]1им ата' ллани-
рование деятельности с.тгркбьт и маркетинга в целом' ее контроль
и коррекция' координация действий подразделений сл1тсбь1 мехду
собой и дршими подразделениями фирмьт' организация вн}лц)енних
и вне1цних связей. |[оэтому очень вахно' 9тобьт он облада-гт доста-
точнь1м количеством знаний, которь1е позволили бьт ему контроли-
ровать вь|полнение информашионно_ан:ц1итических функции.

Фбьтчно руководитель слу->кбьт маркетинга обладает вьтсокой сте-
пень!о самостоятельности и ответственнооти. (ак правллло' он входит
в состав вь|с1пего ру(оводства фирмьт и подчиняется непосредствен-
но ее главе. Б некоторь:х фирмах он занимает пост вице-президента
по маркетингу в дрших - директора по маркетинц (маркетинг-ди-
ректора) ]4пи заместител'' генер:шьного директора. 3то способствует
авторитец маркетинговой слухбь: и вь1водит ее на одно из первь1х
мест в административной иерархии по в.]1ияни}о нат\ринятие управ-
ленческих рептений' так как обладание инфорплацией повьттшает ста-
тус руководите.,1'1.

3начительно ре)ке руководитель маркетинговой слухбьт занимает
пост заведующего отделом маркетинга. Ау>к совсем редко встреча-
тотся фактьт дезинтещации маркетинговой слухсбьт, когда единьтй
руководитель отсутствуец а нач2!т1ьники отдельнь1х подразделений
подчиня}отся непосредственно главе фирмьт. ||ри этом кахдое мар-
кетинговое подразделение работает и3олированно, что щозит про-
тиворечиями, отсутствием координации маркетинговой деятельно-
стиив конечном счете ее дезорганизацией.

Более распространенной является практика создания марке-
тинговь1х слу;кб (секторов) в так назь1ваемь1х сщатегическ:дс хозяй-
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ственньп( подра3делениях крупной фирмьт, т. е. создание независи-
мьлх хозяйственнь!х единиц (отлелений) предприятия, обладатоших
полной самостоятельностью в ||ру|нятии ретшений и исг1ользовании

ресурсов и несущих за них полную ответственность. Фбьтчно они
отвечают за прои3водственно-сбьлтову}о деятельность по опреде-
ленному товару (товарной группе или продуктовой линии ). Ах ина-
че еще назь1вают стратегическими хозяйственнь|ми единицами (англ.
51га1е8|с 6цв!пезз шп!1), а иногда - стратегическим центром (з|га(е91с

сеп|ге).
|[р и це нтра-глизо ванной схеме ор ган и3ации мар кетинговой слух-

бьт связи (в том нисле информационнь1е) одного подразделения
маркетинга о другим или с дру[ими подр:шделениями фирмьт мо-
гуг осуществляться напряп[у|о или через руководителя. Ёеобходи-
мо обеспечить координаци!о лействий, единую линию поведения'
но в то )ке врем'! избегать бторократинеских <(перегородок>' ме!ша-
]ощих гибкому оперативному руководству. Фдновременно следует
оотерегаться дублирования действий разньтми подразделен:4'{му1.

Б основу деятельности слух<б маркетинга полохень| три принци-
па менедх]\,1ента:

1) разщаничение функций (разделение обязанностей) в преде-
лах собственной комг1етенции ;

2) инициатива кахдого работника и подра3деления в целом
наряду с ответственность}о за исполнение своих обязанно-
стей;

3) облалание средствами вь]полнения своих функций (рабонее
место' инстрр{ентарий, ресурсьт и т. п.).

Бнщренняя организаци'! маркетинговой слухбьт подчин'1ется
интересам фирмьт, 3ависит от ее возмо)кностей и не имеет;п<есткой
структурь!. 1ёор ия маркетинг-менед)кмента пред'|агает три вариан-
та организации слу)кбьт маркетинга: матричнь1й, функциональньтй
и сме:шанньтй.

йатринньтй ' 74ли дивизиона.лтьнь:й, принцип организаций слух-
бьт маркетинга зак.]1]очается в создании блоков (подразделений)
по одному или в комбинации из трех признаков:

1) геощафического, когда каждое и3 подразделений осуществ]ш1-
ет полньтй маркетинговьтй цик-гт в одном из регионов (геоща-
фивеских зон), информационно-ан2шитическая щуппа обес-
печивает полную характеристику данного региона;

2) рьтнонного' когда ка)кдое из подразделений отвечает3амарке-
тинговую деятельность среди определенного контингента по-
требителей, информационно-ан2шитическая группа опреде-
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ляет численность и состав данного контингента и изу{ает его
спрос;

3) товарного' когда число подразделений маркетинга соответ-
ствует числу товаров' продаваемьтх фирмой, и в какдой из них
вь]деляется информационно-ан€штитичеокая щуппа, которая
собирает и ан:ш1и3ирует все сведения по данному товару вю'1ю-
чая и спрос.

Аршим принципом организации маркетинга является функцио-
нальньтй. Б соответствии с ним создается ряд подразделений единой
слухбьт маркетинга' ка)кдое из которь1х отвечает за осуществление
одной }1[и нескольких функций маркетинга. €оответственно фор-
мируются подразделени'1' отвечающие за сбор и анал!4з информа-
ции. 9асто имеет место комбинация функшионального и матричного
принципов.

Ёапример, вь1деля!отся подразделену|я ||о товарному принципу
а структура кахдого и3 них строится по функцион'шьному. 9исло
функциональнь|х подразделений (отделов, секторов' щупп) зави-
сит от возмо)(ностей фирмьт, допускается объединение нескольких
функций 14пи всего блока в одном подра3делении. Аалример, отдел
инновационной политики мо)кет вк.]тючать в свой состав ана|1итиче-
скую щуппу.

Фрганизационнь!е структурь| име!от два типа: хесткие (механи-
стинеские) и м'{гкие (организминеские). 1(руг обязанностей работ-
ников структурь1 жесткого типа четко определен конщактом' в м,{г-
ких структ}рах обязанности работников определя\отся примерно
иподчиненьт обстоятельствам. фя организационной сщуктурь|
мягкого типа характерна децентра]1изация руководства. Фна, как
правило' дает лщ1||ие результать1' когда вне!||няя среда изменчива'
непостоянна. Фчевидна больтцая отдача ||при совмещении обязан-
ностей, когда работник имеет и экономическое (маркетинговое) об-
разование' и хоро1-|]о 3нает статиотику (эконометрику), и к тому хе
владеет новейтпими компьютернь1ми технологиями.

||ри организации маркетинговой слу;<бьт необходимо у]ить|вать
ощаслевую специ'ц1изацию предприят\1я. Ёа производственнь|х
предприятиях в процессе разработки товаров и создания инноваци-
онной политики необходима всесторонняя оценка емкости рь1нка'
постоянное отслеживание поведения конк}рентов' поиск рь|нка
сбьтта, критериальн:ш! оценка диотрибьтоторов ит.д.' на торговь|х
предприяти'1х долхен бьтть на:тахен мониторинг рь!нка' изу{ение
спроса' найденьт характеристики поведения, мнений и предпочте-
ний потребителей и т. д.
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Ри су нок 2. 1. Фу нк цио нал ьнь! й п р цн ццп ор?о ншацц ц

€трогих ста}цартов организации маркетингового исследования
не существует. 1(ахдая фирма самостоятельно вьлбирает схему струк-
тури3ации маркетинга' исполь3уя накопленнь!й опь:т. Фдним из тре-
бований к организации маркетингового исследования яв!!яется его
эффективность. Бо-первь1х' маркетингов:[я деятельность предприя-
тия, обеспениваем:ут подр2вделением информаци и и а|1а![иза'в целом
должна давать ну:кньтй результат (например, завоевана необходимая
доля рь|нка' с успехом осуществлен сбьтт нового товара ит. п.). Бо-
вторьтх, расходь! на исследов ану|я не дол)кнь1 бьтть обременительнь|-
ми !ля фирмьт и вь|ходить 3а рамки бюдхета. Американский марке-
тинг вьш1в14п обратную зависимость мехду объемом оборота фирмь:
и относительнь1м уровнем затрат на маркетинговь|е исследования.
Б €111А при производстве средств прои3водства в среднем на 10 тьтс.

дольт. оборота г{риходится 12 долл. защат на маркетинговь1е ||ссле-
довани'1' а при прои3водстве продукции пощебительского н'вначе-
ния _ 30 долл.з7

37 €м.: Фрганизация маркетинта /|*|с |(|пвеу ап6 €отпрапу. й.:.(ело, 1996,

м ар ке !п ц нео в о ео цссл е 0 о в а н ця

вицв-пРвзидвнт по мАРквтингу

||одразделения с.ттРкбьл маркетинга (отдель!, сектора' Фуппь[)
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2.3. ||!етодь! вь!явления проблем
маркетин говой деятельности

Фбяз ательной частью м ар кетинговой деятельности являет ся ана-
лиз тех проблем, с которьтми столкнулась компания в своей деятель-
ности или которь1е бьтли порождень1 самой этой деятельностью.

1!1о>кно определить следу|ощие подходь| к вьш{влению проблем:
1. Формулирование проблем исходя из аны|||зарезультатов про-

и3водственно-хозяйственной деятельности компании. 14сходньтми
3десь явля]отся сведения о состоянии, функл1ионировании компа-
нии и соответствии этого состояния це.]т'1м, определяв1пим направ-
ление и результать| ее развития. [ля этото изу{ают и ан'шизируют
директивнь!е' отчетнь1е' нормативнь|е и статистические документь!
и даннь1е. Больтпая роль в этом принад'1ехит методам обработки ста-
тистической информации.

2. Раскрьттие проблем посредством проведения экспертного
опр оса н епосредственно руководителей и слоциа]|у\стов предприя-
тия. 9кспертнь1е оценки по3вол'{ют пощцить относительнодостовер-
нуло информацию о проблемах компании' но не стоит пренебрегать
информацией, полутенной из вне1пних источников организации'
к ним относятся вь!]||естоящие и нижестоящие организации' по-
ставщики и потребители, посреднические организации и т. п.

Б настоящее врем'{ практически лтобая методика вьтявления проб-
лем использует экспертнь1е оценки руководителей и слециаэтистов.

3. Ёаблтодение за вь!г|олнением управленческих и производ-
ственнь|х функций и (или) непосредственное у{астие в управлении
специа_'1истов-консультантов' которь{е вь1являют проблемьт совер-
1шенствования тех и]|и инъ|х аспектов деятельности компании.

Ёюлсе привод.5тся примерь1 использования отдельнь|х методов
вь|яьления маркетинговьтх проблем, основаннь1х на эксг|ертнь|х
оценках.

|[роблемьт, возника}ощие при вь|ходе на рь|нок с новой про-
дукцией, бьтли вьтявлень! при исследовании 114 неудачнь1х ново-
введений 66 промьтшлленнь1х фирм (.анадьт. Бьтло и3у{ено мнение
руководителей подразделений - разработчиков новой продукции
относительно причин неудач нововведений, приведтпих к финансо-
вому неуспеху вь|хода на рь|нок с новой продукцией. !1ньтми слова-
ми' данное исследование бьтло направлено на вь1явление тех проб-
лем' ре1пение которь]х дает возмохность повь1сить эффективность
нововведений.

йавная (первая) причина финансового неуспеха - объем прода)к
оказался нихе о)(идаемого. |[рининьт этого: твердая позиция кон-
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курентов на рь]нке (4з,2%) (в скобках приводится процент от числа
видов продукта' потерпев1|]их неудачу по этой принине), переоцен-
ка числа потенциш]ьнь{х покупателей (35,9%), слитпком вь1сок'ш
цена (3 4,7 %), не совертше н ство техниче ских характеристик продукта
(337о), неэффективная маркетинговая деятельность (27,97о).

Бторая причина финансового неуспеха - низкий уровень при-
бьтльности продукции. 9то обусловлено следующим: нео)киданно
вьтсокой стоимостьто прои3водства (49,4%), низким объемом вьт-
пуска' обусловив'.шим более вь1соц.ю старость единиць! продукции
(25%).

фетья причина финансового неуспеха - чрезмернь|е затрать|
наразработку' обусловленнь|е недооценкой трудной разработки
(55%).

Ёаконец, четвертая причина финансового неуспеха - чрезмер-
нь|е капиталовло)кения - бьтла обусловлена отшибочной оценкой
основнь1х фогщов, необходимьтх д|я производства новой продукции
(33,3%).

Бььци вьтявлень! две наиболее вакнь|е причинь|' обусловивтпие
появление проблем, рассмотреннь1х ранее. |1ервая - недостаток
ресурсов' которьтй г{ривел к нехватке ресурсов ддя эффективной
||род2ш0 продукции (29,7%), а такхе !лянайма необходимого коли-
чества сощудников в подразделениях маркетинга с достаточно вь1-
соким }т)овнем ква-ттификац ии (43,2%) ; недостаточная ква_гтифика-
ция управленческого персон:ша в целом (з0,1%).

Бторая - недостаточная активность' т. е. отсутствие детального
и3у{ения рь|нка (74%)' слабое тестирование рь!нка (58,\/о), слабое
внедрение продукта на рь1нок (5з'9%).

€реди вь1явленнь1х базовьтх проблем наибольтшую роль играет
знание требований потенциа-'!ьньтх потребителей и развитие марке-
тинговь1х слу.>г<б и ]!{аркетинговь1х исследований при разработке но-
вого продукта.

3ападньте компании !]\я Бь\явления проблем совер1пенствова-
ния своей деятельности' в частности маркетинга' используют следу-
тощий метод.

Руководство компании собирает на 1_3 дня руководителей и ве-
дущих специ2!-пистов маркетинговь]х сл1экб д]| 1 подведения итогов
пред1пествующей деятельности и разработки маркетинговь!х планов
и прощамм на булуцее. |1ервьтм этапом подобной работьт яьляет-
ся определение проблем маркетинговой деятельности. }частникам
обс}экдения предлагают в произвольной форме 3аписать на листках
бумаги проблемьт маркетинга' с которь1ми они столкнулись в своей
практической работе. Фрганизаторьт обсу><дени'1 сводят все проб-
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летиь| в один неупорядоченнь1й список' т. е. составляют кат2шог
проблем. 3атем, руководствуясь целями проводимого исследования'
клтассифицируют все проблемьт по направлениям совер1шенствова-
ния маркетинговой деятельности и]1и по ре1пениям определеннь!х
маркетинговь1х задач.

.[алее эти раск][ассифицированньте проблемь| вь|пись1ва}отся на
доске или на брлаге. 1(аждьтй участник обсуддения имеет тш1ть крас-
ньтх фитпек' которь{е он до.,|хен расг|оло)кить против наиболее вах-
ньлх проблем исходя из своей системь1' приоритетов. 3тими пять}о
приоритетами кахдьтй участник мохет распорядиться по-разному.
Ёапример, располохив свои фитшки мех]1у пятью наиболее в:окнь1-
ми' с его точки зрения' проблемами ш1и располо)кить их все против
одной архивал<н ой проблемьт.

€щлмарное кодичество фитпек, располохеннь|х против вь!делен-
нь:х проблем' характеризует степень их приоритетности. 9ти наибо-
лее в:гкнь!е проблемьт да-||ее переводятся в цели' ш|я которь|х по по-
добной же методике вьтбиратотся мероприятия ло их дости)кению.
1'1ньлми словами, на основе изложенного подхода не только могш
бь:ть вьтявлень1 и проранжированьт проблемь1 маркетинговой дея_
тельности, но и разработана прощамма ре!шения конкретнь|х марке-
тинговь1х проблем. 1акие программь| на сесси'лх экспертов разраба-
ть1ваются в несколько этапов.

Реа-ггизация метода логико-смь!слового моделирования проблем,
основанного на экспертнь|х оценках и применении 3Бй, та|оке на-
чинается с формирования ката]\ога проблем.

Бь:деляют три уровня маркетинговой деятельности: предприятие
в целом ориентировано на маркетинц на предприятииреа]|'|3уются
отдельнь1е комплексь1 маркетинговой деятельности, предприятио
реализует отдельнь[е элементь1 маркетинговой деятельности. Бьл-
явлену|е проблем совер|||енствования маркетинговой деятельно-
сти для определенного ее уровня, ре.цти3уемого на предприятии,
осуществляется в разрезе отдельнь1х функций маркетинговой дея-
тельности.

Бьтявление проблем совер11]енствования маркетинговой деятель-
ности может осуществляться как в размере анкеть1 в целом' таки для
отдельнь1х ее частей. 9лементьт комплекса маркетинга следует кон-
кретизировать' вь|делив' ска)кем' изу{ение потребностей и спроса,
рек.,1аму и т. д. [[о разнь1м вопросам в общем слу{ае привлекаются
различнь|е эксперть|.

1,1спользование подобнь!х анкет дисциплинирует мь1шление экс-
пертов' дает возможность отразить в исследовании все уровни проб-
лем в различнь1х аспектах маркетинговой деятельности.
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Бьтявление и анал\4з проблем применительно к программе <(вь|-

ход на мехцународньтй !Б|ЁФ|(>> целесообразно осуществ.,1ять по от-
дельнь1м этапам хизненного цик.}1а проду]с{ии.

1. }м1аркетинговь1е исследования данной продукции.
2. ниокР.
3. |1роизводство,
4. Аоведение продукции до потреб'\те!|я.
5. |!ослепрод')кное обслухивание.
Бьтявление проблем д.|[я отдельнь!х этапов хизненного цик-

ла продукции мохет бь:ть осуществлено по отдельнь|шт функциям
управ]1ен}б{.

€ледует отметить' что в пракгической работе зарубехньте компа-
нии часто исполь3уют более прость!е методь!' о чем говорит пример
использования фи:'пе к, расс]\,1отренньтй вьт:пе.



глАвА 3. инФоРмАционнАя БАзА
плАн и РовАн ия мАРкБтин гА

3.1. @рганизация и структура
маркетинговой информации

1(лтоневую насть информационно-ан2ш1итического процесса мар-
кетинга представл'{ют собой сбор и обработка информации. €бор
информации руководствуется целью обеспечения а|та]1иза рь|ноч-
ной деятельности для вьтработки верньтх ретшений маркетолоп1ми
предприятия. [[роцесс управления не осу]цествим без осмь!сления
ретроспективь1 развития фирмьт, оценки ее настоящего и прогно-
за булушего. Рецлирование некоторь|х рь!ночнь1х процессов та|оке
требует информации о самом этом процессе и факторах, влияющих
на него. йнформация - средство р{ень1цени'1 неопределенности'
свойственной стохастическим процессам рь1нка. |[о словам отца
кибернетики Ё. Бинера' }правление фирмой есть процесс преобра-
зования информации в действия. Р1нформация _ инструмегтт мар-
кети нг-менедкмента.

&ериканский маркетолог |{. 1ёрнер вь1сказь!вает мнение' что
информашия не только основа ш1я лриняти51 оптимальнь1х ретпений,
но и ресурс, обеспенивающий стратегически ва)кное преимущество
перед конкурентами. 14нформация - орудие конкурентной борьбьт.

1,1нформация - это форма общения, средство полу{ения знаний
о каком-либо явлении или процессе, ]оридических и физинескихли-
цах.

йаркетинтовая информация- это цифрьт, фактьт, сведения' слу-
хи' оценки и другие даннь]е' необходимь:е для аны|иза и прогнози-
ровани'{ маркетинговой деятельности.

Факт представляет собой простейтший вид информации: собь:тие
или условие' непосредственно наблтодаемое; сведени'1 - разновид-
ность фактов' представленнь!х в систематизированной, обобщенной
форме; слухи - неподтверхденньте' непроверенньте фактьт; оцен-
ки - информация' базирующаяся на умо3ак]1ючениях' подсчетах
и статистических расчетах (форма оценки - прогно3' т. е. научное
предвидение); цифрьт - форма отобршл<ения количественной ин-
формации.

Б чем зак.]|1очаются цели формирования маркетинговой инфор-
мации? ('онечная цель - обеспечить характеристику рь1ночнь1х про-
цессов пявлений, вь]явление тенденций и закономерностей разви-
тия рь1нка' оценку меота фирмьт на рь|нке и т. п.' что необходимо д]|я
принятия управленческих ре!|1ений на уровне руководства фирмь:.
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Ёепосредственная цель - системати3ировать и структуризовать со-
бранную информацию таким образом, чтобьт она бьтла пригодна ддя
а|7али3а и прогнозирования и позво.}1,тла ана]|итикам делать правиль-
нь1е вь]водь1 и рекоменда1!|1и'а они в свою очередьлегли бьт в основу
разработки тактики и стратегии фирмьт.

Фднако имеется и лроме)куточная цель: сводка и фуппировка
собранньтх даннь1х' доступнь1х для ви3уа]|ьного просмоща и оцен-
ки со сторонь1 руководства фирмь: д]|я возникновения интуитивнь1х
вь1водов и безотлагательного принятия маркетингового ре1шения.
Б этом смь!сле информация - <<чернь1й ящик,>, обеспечивалощий
на вь|ходе готовь1е ре1пения. Ёапомним, что маркетинг это не толь-
ко наука, но и искусство. |1одобнь:й укороненньтй циклл движения
информашии привлекателен прехде всего д'ш1 м2шь!х предприятий,
стрем'тщихся сэкономить на маркетинговом ана.]1и3е. )(отя он и соот-
ветствует второму направ.]]ению в маркетинговом исследовании' так
как базируется на качественнь1х' описательнь!х оценках' !пирокое
его использование не рекомендуется. Бо-первь!х' он доступен только
предпринимателям (менеджерам) о больтпим опь!том и коммерче-
ским тш1антом' а во-вторь{х' он годится только д]1я у3ко операцион-
ного маркетинга и не мохет бьтть использован д]тя сколько-нибудь
д]|ительного стратегического п{аркетинга. 14ногда все три на3ванньте
цели комбинируются.

.[дя вьтищьт1||а во времени собранная и подверг1]]аяся сводке
информация оперативно оценивается и интерпретируется и одно-
временно передается дя глубокого отратегического ан:!|!иза. [( мар-
кетинговой информации предъявл'1ется ряд принципи2шьнь1х тре-
бований, вь|текающих из основополагающих принципов теории
и практики маркетингового исследования (табл. 3.1).

йногосторонняя' отличающаяся сло;сной иерархической струк-
турой и взаимосвязями информация в маркетинге образует едину|о
систе1!{у.

Фна слагается из трех взаимосвязаннь1х компонентов:
1 ) специалистов по сбору и обработке информации;
2) метолологических приемов сбора и обработки информации

(в том числе компьютерной технологии);
3) оборудова|{ияло сбору обработке и хранени]о информации.
1аким образом, в маркетинговую систему информации входят ра-

ботники, обладатощие соответствуютпей квалификацией (как птини-
мум, ш1адеющие экономинеской, статистической и компьютерной
технологиями), знанием методологии информатики (как минимр{'
в области сбора информации) и оснащеннь1е определенньтм набо-
ром оргтехники и вьтчислительнь!х средств.
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|аблт:ца 3. ]. €хема со0еросания прцнццпов маркепцнеовой информации

|!ринципь: Фбеспечение гок соб.лподения

Актуал ьность ||ролставление реальнь1х сведений в нут<ньлй
момент времени

.[остоверность Адекватность оведени й, обеопечиваемая
соблюдением нау{ньтх принципов сбора
и обработки информапии, борьбой с лтобой
тонденциозность]о

Релевантность (от англ. ге1еуап[ _
уместньтй, относятшийся к делу)

Фбеспечивается полу]онием информации
в соответотвии с поставленнь|ми за.]1ачами

|[олнота отобрахения Фбеспечиваетоя составлением т]лана
исследования' вь|явлени ем сущности явления'
его иерархической сфукт}рь1 и связей

[{елонаправленность €оотвотствие информации генера.тгьной цели
исследования

}1нформационное одийотво ||одчинение методологии обработки
данньтх щебовавиям теории информатики
и статистичеокой теории наблюдений

йаркетинговая культ}та - это знания, умение' а та1о€ навь|ки
эффективного пользования маркетинговой информацией в услови-
ях компьютери3ации'

Бслп на входе маркетинговая информация представляет собой
неупорядоченнь{й масоив даннь|х с вь|сокой степенью неопределен-
ности' то на вь1ходе она' у)ке подвергнща'{ обработке' вь|гл'{дит как
системати3ированн€ш{ и сгр)/т1пированная по определеннь!м призна-
кам и критериям система' приспособленная к це.]ш[м оценки у{ ана-
ли3а. информац|4я' как правипо' компонуется в статистические
рядь| и таблиць!; она мохет бьтть преобразована в щафики, схемь1
и диаграммь|или вь1р:)кена в форме логично и3ло)кенного текста.

|[роцесс полу{ени'1 первичной (полевой) информации осу1це-
ствл'1ется в форме маркетингового набл1одения.

1!1аркетинговое набл|одение - процесс сбора даннь1х' характе-
ризующих какой-либо рь1ночнь{й процесс или яв]|ение и предна-
значеннь1х для удовлетворения информационно-ан,шитических по-
щебностей маркетинга.

Б ходе наблюдения регистратор (лицо, собираюцее информа-
цию) регистрирует (фиксирует) фактьт, статистические даннь|е и
другие сведения об изу{аемом объекте. йетодология маркетингово-
го наблюдения использует и сочетает приемь| и методь1 статистиче-
ского и социологического набл}одения.

Ёекоторьте авторь!' в частности Ф. ('отлер, рассматривают марке-
тинговое наблюдение как систему т. е. упорядоченну|о совокупность
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иоточников информации и процедур ее полг{ения. на на1|1 взг.,у1д'
это процесс полу{ения информации' этап информационной систе-
мь| маркетинга.

Различают неоколько форм маркетингового наблюдения.
Ёепосредственное (прямое) наблтодение - это' как правило'

визу2ш1ьное слехение за объектом наблюдения (наприптер, подсчет
(хрономещак) времени, затрачиваемого на покупку).

Фиксация даннь1х осуществл'{ется с г1омощью записей в блокноте
у{]1и на аудио- или видеопленке' с последующей их систематизацией
и }ц1орядочением' вь|делением главного, наиболее вахного. .4,ля это-
го исполь3уются разработочнь1е таблицьт и щуппировки' карточки'
компьютерньле файльт и банки даннь|х.

|{орядок проведения наблтодения опреде.]штется 3аранее ра3ра-
ботанной инструкцией, которая предотавл'1ет собой совок)ц1ность
разъяснений, подсказок' примеров и указаний. €рок наблтодения
представ.]1'1ет собой врем'1, в течение которого осуществляетоя сбор
информации. [ля вторинной информации он не офаничен' а д.,11

первияной дол)кен стремиться к миним}ц?!у. |1ри этом нельзя допус-
кать спе1пки' котор:ш{ неизбехно негативно отра3ится на качестве
наблюдения.

€пособьт обеспечения надехности наблтодения:
1) контроль достоверности даннь1х (коэффишиент наде)кно_

сти);
2) использование нескольких наблюдателей, фиксирующих одно

и то )ке собьттие (коэффициент согласия);
3) проведение вторичного наблюдения (коэффициент устойни-

вости).
€обранная в ре3ультате

ция мо)кет бьтть изло;кена в
1) текст;
2) та6лицът, обобщающие информацию;
3) щафики (Аиащаммьт)' рисованнь1е геометрические формьт

отобрах<ения состояния и развития явлений' их размеров' ди -
нам!4ки' сщуктурь| и взаимосвя3ей ;

4) статистические рядь|.
Бсе перенисленнь|е видь1 <<)дтаковки'> информации г1ользовател]о

являются ре3ультатом обработки и сводки собранньтх в ходе набл:о-
дения даннь|х. Фни мотщ бьтть направлень| пользователто в форме
письменного отчета или >ке вводятся в компьютер и 3апись1ваются
на дискету. 1(омпьютерная технология обработки и хранения марке-
тинговой информации рассматривается в соответствующих утебньтх
курсах.
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1|лпология маркетинговой информации
Бдинство принципов маркетинговой информации не противоре-

чит возмохной ее дифференц:.4ацт7и в соответствии с объективнь1ми
условиями маркетинга. Различаются следующие типь| маркетинго-
вой информации.

1. |{о форме 11ланирования маркетинга.
Фперативная - срочная информация' используемая в оператив-

ном (операционном) тштанировании для неотлохного исполь3ова-
ния; ее разновидностью яв.]1яется предупрехда!ощая' и]|и си[наль_
ная, информация' видкраткосрочного прогно3а.

€тратегинеская - исгтользуем2ш в стратегическом т1ланирова-
нии (отлинается от оперативной глубиной и охваченнь1м периодом;
ее разновидностью являотся среднесрочньтй и долгосрочньтй про-
гноз).

[[ отребность в оперативной инфор мации' характеризу|ощей по-
лохение на рь1нке на какой-то момент времени или за краткий вре-
менной промежщок, очень велика. [[о некоторь1м даннь1м, в ней
нухдаютоя 85% российских рь!ночнь!х структ}Р, а в информации
одействиях конкурентов, об изменениях в спросе и реакции по-
требителей на новьтй товар и т. п. - 10%.||одавухяющая часть отече-
ственнь|х коммерсантов нухдается в е)кенедельной и е>кедекадной
оперативной информации.

2. [1оместусбора.
3ся информация |[одразде.}1'1ется на внщреннюю и вне1пн|о1о.

Бнщренняя информация - это информация, сбором которой за-
нимается непосредственно само предприятие. Бнетшняя информа-
ци'1 - это информация' ислользуем2ш1 в маркетинговь|х це.]1'{х' кото-
рая собирается за пр еделами предп рият ия. 1( внетпней относятся :

1 ) информация, собираомая и разрабатьтваемая Российским ста-
тистическим агентством и его местньтми органами' а та!оке
другими государственнь1ми и общественнь!ми организация-
ми' в том числе официальнь|е лубликации;

2) информация' с обран ная и разработанн2ш улебньтми и нау{нь1-
ми у{рехцен|4ям14;

3) информация, опубликованная в средствах массовой инфор-
мации;

4) информация рек]1амного характера' котору|о предостав.,1я1от
другие предприятия, у\т. л.

8 свою очередь' вншренняя информация по времени использо-
ван|4яделится на первичную и вторичн1то. |[ервитная информация
собирается специ:|.льно для конкретнь|х маркетинговь|х потребно-
стей фирмьт.
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1( первинной информации относятся организуемьте фирмой или
по ее заказу различнь1е обследования' опрось1' панели и т. п. [о это-
го момента она не существует.

Бторинная информашия - это ухе существующая информация,
со6ираемая для ра3личньтх целей, но исполь3уемая !]тя конкретнь1х
маркетинговь!х потребностей фирмьт.

[,анная информация собирается фирмой не для маркетинговь!х'
а д]\'! дру[их целей (бухгалтерская и друтая отнетность). Фднако
эти даннь|е могщ бьтть использовань1 маркетинговой слрт<бой. Бся
вне1]1няя информация для маркетинга фирмь1 яы1яется вторитной.
Р1ногда информация в маркетинге делится на кабинетнь1е исследо-
вания (0ев[ гезеагс1т), т. е. работа с ухе кем-то собранньтми материа-
лами, и на полевь|е исследования (!е10 гевеагс1т), т. е. первинньтй
сбор л,татериала !!я конкретного маркетингового исследования. Бся
первичная информация собирается в форме полевого исследования.
Ёа рисунке 3,1 показано разделение маркетинговой информации
на вне|пн]ою и внугренн1ою' а та1оке на первичную и вторичную.

Боль:пое 3начение имеет лс-тассификация информации по ее на-
3наченик). 9асть информации представляет собой объект ан'!]1иза:
оценки рьтнонной ситуации' вь1'1вление закономерностей и тен-
денций, разработка прогнознь!х моделей ит. п. Бе мохно назвать
ан2!_|1итической. |( ней примь1кает рекоме}щательная информация'
в частности предло)кенная консшттинговь!ми фирмами. €юда хе от-
нооятся собранньте и разработанньте фирмой или вне:шними инфор-
мационнь1ми слуя<бами базьт данньтх' прогнозь1 и сценарии. Фсобое
место занимает сигн2|]1ьная информация. Фна по своему харакгеру
предупре)кдает о возмо)(нь1х сдвигах и изменениях. €оздаваемьтй
наоснове такой информации мониторинг позволяет гибко реаги-
ровать на ожидаемь1е смень1 курса рь!нка и регулировать некоторь1е
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рь1ночньте процессь|. € ней связанарещлирующая информация. (ак
известно' насть инфор мации предприятия заказь1вают специализи-
рованнь1м маркетинговь1м и конс2ш1тинговьтм фирмам. 14нформация
такого рода на3ь!вается рекомендательной. Бспомогательнь1м и слу-
>п<ебньтм целям' а такхе целям маркетинг-менед)кмента слу'кит спра-
вочная и нормативная информация. (лассутфикация информации
по этим признакам дана в табл.3.2.

14нформация различается по рецлярности ее посту{1г|ения (сбо-
ра). |[остоянная информация отрахает неизменньтй характер неко-
торь|х рьтночнь]х явлений и процессов (например' параметрь] рь|ноч-
ной сицации или основнь1е параметрь! деятельности лродлриятия
ит. п.). {асть постоянной информации поступает непрерьтвно, без
существеннь1х промехугков. 1[к, например' дене)кная вь|ру{ка со-
бирается е)кедневно. Аругая часть - дискретная инфорттлация - со-
бирается с определеннь!ми проме)кугками во времени (например,
товарнь|е запась| регистрирук)тся один раз в месяц).

|!еременная информация поотупает от источников, функцио-
нирующих нерецлярно. Ёекоторьте видь1 информации собиратотся
спорадически' по мере во3никновения потребности в ней.

Р1ногда непрерь1вн2ш1 информация собирается в форме монито-
ринга.

йониторинг - система постоянного отсле)кивания четко опре-
деленного (узкого) крща даннь1х.

7аблица 1.2. [руппиро6ка маркепцнеовой информаццц по натначен!]ю

1|дп пнфоомации Ёазвачение инфоомап:ии |!е представлена информация

€правонная Бспомогательньте,
сл}т<ебньте цели

€правонники, регисФь|,
бюллетени, улебная литература

Ёормативная Разлияньге нормьт
и нормативнь!е акть1'
управление

Ёормативнь;е справочники,
сборники законов
и постановлений

Анатитическая Бьлявление
и моделирование
закономерностей,
тенденций, взаимосвязей

.(инаминеские рядьт' рядь|
распределения' группировки
ит.п.

Рекоменлательная 1(онса'ттинговь|е цели'
базьт данньлх

Рекомегцации на основе
заказнь!х или спонтанньтх
исследований, прогнозьт
и сценарии

€игнальная йониторинг Расчетьл и фактьт, краткосрочнь!е
прогнозь| и экстраполяция

Рецлирующая !(онщоллинг ?[нформация об отюпонениях
от плана
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йониторинг в конъюнктшном анализе _ система постояннь|х
(периодинеских) замеров (отсле;л<ивания лараметров рь1нка) с по-
мощью набора индикаторов, имеющих цель]о отразитБ конъюнктшу
рь1нка и обеспечить базуд;тя непрерь|вного прогнозирования рь!ноч-
ной ситуации. йониторинг мо)кет бьтть оперативнь]м' ориентиро-
ваннь1м на потребности конъ}онктурного анализа, истратегическим'
отслехивающим основнь|е экономические показатели в оц)атегиче-
ской перспективе.

Аршая тасть информации собирается периодически' с равнь|ми
проме)кутками времени. Ё1апример, даннь1е о товарнь|х 3апасах у{и-
ть|ваются один ра3 в месяц или в декаду; данньте' характеризующие
инфраструктру - один раз в год или оду\н ра3 в два года.

фетья насть информации относится к числу спораАинеской,
ипи эпизодинеской, собираемой по мере необходимости' от с!цч79
к слу{аю. Ёапример' назрела необходимость провести обследование
потребителей на предмет их отно1пения к новому товару фирмьт, ко-
торьтй готовится к вь1ведени1о на рь1нок.

Бпцьп информации
|1одразделения крупной фирмь: или ее самостоятельнь1е едини-

цьт обязаньт представ.,ш|ть внщрифирменну}о отчетность, которая
||]ироко используется в упраытении маркетинговой деятельность|о
и в маркетинговом планированиуу. |акая отчетность' вк.]1ючающая
даннь1е о продахе (сбьтте) товаров' 3атратах' ценах и т. п., относит-
ся к категории вторичной внущенней. Бе представля}от бухгалте-
рия' плановьтй отдел, отдел сбьтта и другие подразделения фирмьт.
9асть этих даннь1х предназначается !ля органов государственной
статистики' часть - д]1я н2!логовой слу;кбьт, часть _ для руководства
фирмьт' Бсе они могщ бьтть исполь3овань1 маркетинговой слуя<бой.
9аото при этом требуется дополнительна'| разработка даннь1х в соот-
ветствии с конкретнь{ми потребностями маркетинга.

€пециа-гтьно органи3ованньте обследования. 3начительна'{ часть
маркетинговой информации мохет бьпь полулена в результате ор-
ганизации и проведения специ,шьнь1х набл]одений (сплолпнь|х ипи
вьтборонньтх), к которь1м можно отнести следующие: непосред-
ственное наблтодение задействиями и характеристиками определен-
ного контингента (например' регистация привозов продуктов и цен
на сельскохозяйственнь!е продукть| литания на рьлнках/базарах);
спло1пнь|е и вьтбороннь1е устнь1е и письменнь!е опрось| некоторь]х
контингентов пощебителей тц ответотвеннь|х лиц.

Фсобеннуто позицию в проведении маркетингового исследова-
ния занимает разведка (гпаг&ет|п9 1п|е11|3епсе)' она представ.]ш1ет со-
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бой рецлярньтй сбор разлинной информации о микросреде - по-
ставщиках' ю'1иентах' торговь!х посредниках и конкурентах.

1( легальной информации относятся: обмен информацией между
у{астниками интещированного канала товародвихен ия (конвенцио-
на_[1ьного каншта' вертикальной и горизонтальной маркетинговой
систем); информация о себе рек.}тамного характера' предназначен-
ная !)|яакционеров' г1отенци€шьнь|х инвесторов или к]1иентов и т. п.;
информация' базирующаяся |1а непосредственном наблтодении (на-
пример' регистрация цен в магазинах конкш)ента' хронометра)к по-
купателей и т. д.).

1( информации второго типа относится полу{ение конфиденци-
альной или пощ/конфиденциальной информации' иногда с приме-
нением методов экономического |шпионлка, сбора сл)|хов, отслехи-
ван14я внщр енних п убликаций. 1(онъюнктурная информация мохет
бьтть вьтделена особо. Б нее входят оценки' осущесты1яемь|е с т1о-
мощью конъюнктурнь1х и}цикаторов' т. е. показателей, хара|серизу-
}ощих основнь1е парамещь| рь|нка' их состояние и изменения (такие
как объем прода;к' цень|' товарнь1е 3апась1' степень сбалансирован-
ности спроса и пред'1о)кения). 9асто для полу{ениятакой нег|рерьтв-
ной информации органи3уется мониторинп

Ёабл:одение в маркетинге по признаку охвата единиц совокуп-
ности г!одразделяется на сплот||ное и неспло!|]ное. Ёапример, ру-
ководство фирмьт прин'1ло ре1пение узнать мнение всех работников
фирмьт на персг1ективьт ее разву|тия. Б неспло:шном набл:одении вь1-
деля}отся:

1) настинное' когда обследуется какая-то определенная часть со-
вокут1ности (например, дети определенного возраста' прохи-
вающие в данном районе);

2) метод основного массива, когда обсле дуется больтпая часть со-
вок)д1но сти и полу{е ннь|е вь1водь1 г|одходят для совокуг[ности
в целом;

3) вьтборонньтй метод, когда даннь1е, полу{еннь1е по некоторой
части совокупности' при условии соблтодения специфинеских
|1равил отбора единиц' распросщаняются на совоцц1ность
в целом (возмо>т<ная отпибка заранее расснитьтвается).

Бьтборояньтй метод, или вьтборка, изве стньтй статистичес кий лри-
ем, которьлй базируется на некоторь|хполо)кенияхтеории вероятности
(предельньтх теоремах закона больтших чиоел). Фн представляет собой
вапснейтпее направление в системе маркетинговой информации:

1) во-первьтх, позвол'1ет экономить значительнь|е средства (рас-
ходь| на сбор Аанньтх по части совок}т1ности всегда мень|||е,
чем по совокуттности в целом);
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2) во-вторь1х' дает во3мохность ускорить получение ну)шь|х
сведений (обследование части единиц совокут1ности происхо-
дит пропорцион'шьно бь;стрее' нем сбор и обработка даннь{х
по всем без исключения единицам совокупности);

3) в-третьих, обеспенивает сбор сведений, которь|е инь|м спооо-
бом полутить невозмохно (в настности' при оценке качества
изделий, связанной с поврехцениемили }ничтохением само-
го изделия).

|!рименение вьтборки требует строгого соблюдения нескольких
щебований:

1) отбор не дол)кен бьтть преднамереннь1м' т. е. всем единицам
совокупности дол)(на бьтть обеспечена равная возмохность
бьтть отобраннь1ми (попасть в вьтборонну}о совокупность);

2) совот<упность' и3 которой ведется отбор (генер2ш1ьная сово-
купность), дол)(на бьтть достатонно больгшой;

3) совокупность до.]т)кна бьтть однородной, т. е. по какошгу-либо
признаку (если вьт изучаете предпринимателей' то в-генер€шь-
ную совоц/пность не до.10кнь1 попадать наемнь1е работники).
|!оэтому отбор ланньтх часто сочетается с ф)п!пировками.

||ри проведении устнь|х опросов целесообразно использовать ме-
тод слудайной бесповторной вь:борки (его сщь зак]т1очается в том'
что респондент отбирается слу*айно и второй рш ухе не опра1пива-
ется; этот способ очень подходит !ля уличнь1х интервь|о.

|!ри телефоннь1х интервью |4пи при анкетировании очень часто
используется способ механического отбора. Ёапример, по телефон-
ной книге или по спискам хильцов отбирается кахць:й десятьтй те-
лефон уо1и каждая седьм:ш{ квартира.

Б механической вьтборке численность вьтборки опреде]1 |ется пу-
тем установленияпропорции отбора: делением совокупности на объ-
ем вь:борки; если пропорл1ия отборадробная ьеличина, то надо взять
ближайцлее целое число. 3атем по списку единицотбирается ка>кдая
единица' взят ая через промеж).ток' равньтй г|ропорции отбор а.

Ёосители и источни!с1 маркетинговой информации
||о-видимому информация о товаре начинает свой пщь с произ-

водства, информация о потреблении' о )келаниях и взг]1'1дах поку-
лателя - в среде потребителей ит. д. йнформация собирается сре-
ди ее носителей, т. е. юридическихи физических лиц, обладающих
некоторь|ми сведениями и занимающихся определенной рьтнояной
деятельностью (как активной, так и пассивной).

Б качестве обладателей информации на потребительском рь|нке
вь|ступают:

1) потребители (население);
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2) произволу|тели;
3) дистрибь|оторьт (торговь;е посредники).
1(ак правило' участники кана_'1а товародвиженйя, особенно кон-

венцион2!,'1ьного, охотно г1роизводят обмен информацией.

теля (физинеского лица) и проявляться в форме действий на рь1нке
или же ответов на вопрось1 исследователя: она мо)кет обнаруя<ивать-
ся в виде определеннь1х закономерностей и находить вь{ра)(ение
в рьтнонной деятельности предприятий, и' наконец' потенци2ц1ьна'1
информация мохет храниться в форме знаний у своих носителей,
которь!е предостав.]1яются при определеннь!х условиях.

9е слелует сме1пивать по}{'1тия <(носители информации>> и <<ис-

точники информации)). первь1е - юридические и физинеские лица'
в силу своих слу'(ебньтх функций или присущих им свойств' образа
и ст\4ля)кизни' слохив1пегося мент€ш1итета обладагот потенциа:гьной
информацией, которая проявляется иливихдействиях' или в их вь!-
сказь{ваниях. 14сточник информаци\4 - это концентрированньтй
и специш1изированньтй проводник' каншт информации' откуда ее
черпа}от заинтересованнь|е поль3ователи (в настности' маркетоло-
ги). |{равда, как всякий инструмент' кана.'1 информации оказь1вает
на нее некоторое воздействие (и по форме, и по су1цеству), и пользо-
вателю надо бьтть готовь|м к соответствующей коррекции.

€уществутот два кан2ш1а полу{ения информации от ее носителя:
первьтй, когда носитель информации сам сообщает необходимь:е
сведения (нерез ра3нь[е истонники); второй, когда статистически
оценива}отся (как абсол}отная, относителъная ил;4 средняя вели-
чина' тенденцля ит. п.) действия массь! носителей информации.
Б разлинньлх странах предприятия в добровольном или обязатель-
ном порядке публик1тот определенньтй набор сведений о себе (есте-
ственно' не нару1]|ая коммерческой тайньт, но достаточньтй, нтобьт
составить представление о конкуренте). Б некоторь1х странах ре-
цлярно издаются регистрь1 предприятий и справотньте бтоллетени
по определенному круц показателей, Ёередко лредприятия издают
матери2ш1ь| о своей деятельности. .[|,ействует так назь|ваемьтй закон
цветка (пнельт ибабочки охотнее летят на яркий цветок). Б инфор-
мации о предпри'{ти'т заинтересовань| потенциальньтй инвестор,
банкир, поставщик' к]1иент. Б зарубе;кньтх странахдавно сложилось
убе><дение: если предприятие проводит политику информационной
закрь1тооти, то оно' скорее всего' находится на пути к банкротству.
1( со;<алени]о' в среде российских предт|ринимателей еще силен
синдром закрь!тости' секретности' что наносит ущерб их собствен-
нь!м интересам.
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€амостоятельной формой движения информации следует считать
коммуникативнь1е кана.]ть1' когда г1редприятие-контрагент входе
коммерческих переговоров сообщает информациб о себе как усло-
вие и побудительнь:й мотив заключения сделки.

Б таблице 3.3 перенислень! основнь|е кан:шь1 (истонники), отра-
)кено содерхание и указь!ваются способьт полу{ения маркетинговой
информации.

Б качестве дополнительного источника даннь|х д]{я конъ}онкгур-
ного ан2ш1иза используется статистика производства, товарооборота
и товарнь1х запасов' цен, финансов' социально-демощафинеская
статистика и другие источники. т1асто сбор информации организу-
ется во время проведения вь1ставок-продах' ярмарок. 14сточника-
ми конъюнкцрной информации слу'кат та}о|(е оправки о конъ}онк-
црной обстановке, представляемь{е торговь|ми корреспондентами
(пролавцами' тов?|ровед ами' административнь|ми работниками пред-
лриятий и т п.).

14звеотньтй маркетолог |1итер Р..(иксон приводит мнени'{ менед-
)керов 300 компаний о наиболее ценнь1х источниках информации,
исполь3уемь!х для характеристики рь{нков. Ёа первом месте - кон_
тингент продавцов (по натшей терминологии' торговь1х корреспон-
дентов)' на втором - публикацииибазьт даннь!х' на третьем - по-
требители (имеются в виду опросьт) и только на четвертом месте
находятся маркети нговь1е исследо вания' слу:кбьт отслехивания3 8.

3.2. @сновнь|е методь! оценки информации
Фпрос - это процесс вь1явления мнений и предполагаемьтх дей-

ствий опратпиваемь1х (респондентов) на основе полу{еннь1х от них
ответов на задаваемь1е вопрось|. !{аиболее распространенньтй метод
исследования _ проведение различнь!х опрооов потребителей, пред-
принимателей, спет{иа-ттистов' представите лей аАминисщативного
алл^рата. Фпросьт могуг различаться по видам: устное интервь1о, па-
нельнь[е исследования, анкетирование.

}стньпе опрось|
[1нтервью - это ог|рос респондентов в устной форме. !стньтй

опрос проводится специа.]1истом - интервьюером (от англ. !п1егу|е-
шег). фебов ания к такому спе ци'шисц достаточно вь|соки. |1омимо
р{ения общаться с людьми' обаяния, хоротпей памяти, интервь1оер
до]'кен иметь профессион2шьну}о маркетинговую подготовку и вла-
деть техникой проведени'л устного опроса. |1оследнее имеет особое
значение о учетом вьтсокой стоимооти проведения опросов в устной

з8 (м.;,[иксон [1. Р.!правление маркетингом. €. 93.
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форме. Больтпую роль ищает умение интервьюера убедить человека
г|оделиться требуемой информацией, особенно если при этом затра-
гива}отся конфиденци2шьнь!е темь;. ||о видам устнь1е опрось1 раз-
деля !отся н а индивидуапьнь|е' групповь1е интервью' неформатьньте
интервью' диагностические интервью' интервью фокус-щупп.

[[ри индивидуа][ьном интервью вьлбранньтй интервь!оером респон-
дент опра1||ивается напрямую в самь!х различнь1х местах - в мага-
3инс' на улице' в офисе, причем встреча мо)кет бьтть как слу+айной,
так и 3апланированной (со специалистом' руководителем). Разно-
видность индивидуального интервь|о - опрос по телефону.

Б ходе группового интервью опра1шивается группа людей, которая
мо)кет бьтть отобрана на основе предварительной договоренности
(по критериям самого интервь|оера) или произвольно' по усмотре-
нию одного респондента, которьтй приводит на всц)ечу 5-10 чело-
век и3 чттслаблизких или знакомьтх. 1(ак прав!1|1о' проведение такого
интервь1о планируется заранее.

Ёеформальное интервью - это беседа с респондентом, в ходе ко-
торой затрагива]отся какие-то личнь!е проблемьт или интересь{ ог1ра-
1циваемого.

,{иагностинеское интервью направлено на определение внутри-
фирменньтх проблем' при этом' как прав!1по' пригла|||ается специа-
лист-консультант из независимой организации' которь!й проводит
собеседование с руководителем или мене.Фкерами компании' поль-
зуясь заранее подготовленнь1ми опросниками.

Ёаконец, интервью фокус-групп предг1олагает опрос щупп, ко-
торьте могщ формироваться из потребителей, акгивно поль3у|ощих-
ся какой-то услугой, противников г|рисугствия данного продукта
нарь!нке' сторонников конкурентнь1х марок' индифферентно рас-
полохеннь1х покупател ей и т. д.

}}(ак правило' для более четкого представлени'1 о г1редпочтениях
потребителей создатот несколько фокусньтх щупп, отр[рка|ощих раз-
личнь!е взглядь1 на обсул<даемуло проблему. 3адачи проведени'л ин-
тервь1о фокус-щупп:

1) во-первьтх' вь1явить слабьте сторонь] конкретного товара или
услуги и определить пши совер|шенствования их маркетинго-
вой привлекательности;

2) ро-вторьтх' определить особенности восприятия потребителем
конкретного продукта;

3) в-третьих' составить представление об отнотпении потребите-
лей к конкретнь|м видам рек/1амь1 данного продукта.

Руководит и направляет обсРт<дение соответственно подготов-
ленньтй ведущий, при этом (особенно часто применяется на 3ападе)
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3а ходом дискуссии наблюдают сотрудники 3аказчика опроса' скрь|-
ть|е прозрачной стенкой. Фбсухление' как правцло' 3апись]вается
на пленку скрьттой видеокамерой.

Бьлгшеперенисленнь1е видь! опросов име|от недостатки' не по-
зво.,1'1ющие использовать такие методь] ллтя формирования т!олной
достоверной картиньт о маркетинговь1х проблемах компании и воз-
мохностях их устранения. Бо-первь1х' мнения и отно1шение опра-
1циваемь1х все_таки очень субъективнь|' поэтому дтя формирования
репре3ентативнь]х вь1водов требуется сли]|]ком большлая вьгборка ре-
спондентов' а это очень дорогое удовольотвие. 1(роме того' даннь|е
таких опросов имеют фрагментарньтй характер, так как не позво.]1я-
ют ре1пать проблемьл в комт1пексе.

||анельньте обследования
!|анель - в определении маркетологов, совокупность лтодей

(компаний, домо*озяйств), представ.,1я|ощих ра3личнь1е соци2ш1ьнь!е
и возрастнь!е категории населения.

[1анельньй опрос - это вьтборочное обследование щуппь1 ре-
спондентов, проводимое на систематической, или рецлярной,
основе. 9ем больлпе представителей разньтх слоев вк'1!очено в па-
нель' тем вь|ш]е достоверность полу+аемой при обследовании ин-
формации. Фтобранной фуппе респондентов пред'|агается рецляр-
но (или периодически) отвенать на сформулированнь|е 3аказчиком
исследования вопрось| по установленной форме. Рстественно,
на условиях тарантии полной анонимности и вь{плать1 во3награхде-
ния (в дене;д<ной или иной поощрительной форме). Б зависимости
от категории реопондентов, формирующих данную группу панели
могщ бьтть пощебительскими (вкллонать отдельнь1х людей у!:.|4 се-
мьи), промьт||1ленньтми (производственнь|е предприятия), торго-
вьтми (настнь|е предприниматели и коммерческие компании). €о-
ответственно цели обследования панелей так)ке бьтвают разнь1ми.
Ёапример, изу{ение потребительских панелей позволяет полг{ать
актуальную информацию об уровне доходов семей, стру|(туре поку-
пок' приоритетности приобретения определеннь1х товаров и услуц
ценовь!х предпочтениях.

(ак правило, респондентам доставля|от (на лом или в офис)
опроснь1е листь7 или анкеть]' которь]е после их заполнения вь]сь1-
лаются заказчику по почте. 3аказчик и респонденть| моцт зак]1ю-
чать договор' по которому последним систематически вь!плачи-
вается либо прямое денежное во3награхдение, либо компенсация
за предостав'|яемую информацию в иной форме (например, раз-
мещение бесплатной рек.]1амь| предприятия (компании) в пенатньтх
изданиях).
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Фчевидно, что панельньтй метод представляет собой значительно
усовер!шенствованну{о форму проведения опросов' которая позво_
,1яет повь!сить репрезентативность исследований и полулить дина-
мичес ку}о картину ра3вития рь|ночнь1х пр оцес сов.

1!1етодьп анкетирования
€амостоятельной и очень распространенной формой опроса яв-

.]]яется анкетирование' т. е. заполнение заранее подготовленньтх блан-
ков с перечнем вопросов.

Анкета г1редставляет ообой список вопросов' на которь1е до.]ш(ен
ответить опра1пиваемьтй (респондент). €оставлению анкоть1 пред-
1]]ествует больтпая исследовательская работа, описанная в трудах
по социометрии' имеющая целью г{есть ||оихологию респондента'
г1редугадать его реакщию нату или инуло форму во||роса' степень его
иокренности и возмохность сформулировать недвусмь!сленньтй от-
вет. €овокупность ответов до.]])кна дать характеристику изунаемой
проблемьт. Анкетирование является распространеннь1м способом
опроса в маркетинге.

|1еренень возмохнь!х вопросов не поддается хесткой регла-
ментации. 1(окдьтй составитель' в зависимости от целей, объекта
исоледования и собственнь1х возмо)кностей' прещтагает свои на-
бор и формулировки вопросов. Фднако существу|от определеннь|е
правила и нормативь1' следовать которь!м обязан кахцьлй исследо-
ватель.

Анкета - это не просто список вопросов. 9то весьма тонкий
игибкий инстру!{ент. Фна требует тщательной проработки. |!еред
запуском исследования необходимо провести пробное анкетирова-
ние - <<пилота)к)>' целью которого яв.]1яется доведение анкеть| до кон-
диции' устранение отпибок, неточностей' двусмь|сленностей и наво-
дящих элементов. Фбъем п}1[|ота)кного исследования затрагиваец как
правило, 5% от лредполагаемой численности респондентов.

фадиционная схема вк.]1ючает три блока:
1) введение;
2) основнаячасть;
3) реквизитнаячасть.
Бо введении в краткой форме сообщается о том' кто и зачем про-

водит исследование' о фирме, ее репугациу|ицелях' которь!е пресле-
дует данное обследование. Бьтло бь: неплохо сделать акцент на том'
что ответь! респондентов будщ использовань1 в их хе интересах'
и заверить в абсолтотной анонимности опроса.

Б процессе формирования основной части анкетьт надлле>кит об-
ратить внимание на сущность' последовательность' тип' число во-
просов и на]тич:,1е к]1}оче вь|х вопросов. €ледует найт и максимальньтй
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компромисс междухеланием сделать анкещ более полной и возмо)к-
ность|о полг]ить исчерпь1вающие ответь1. Фсновнуло часть условно
разде.,1'1}от еще на две части' их назь]вают <,рь|ба'> и <<детектор)>.

<.Рьпба> - это часть' содерхащая вопрось1' ради которьтх, соб-
ственно говоря' и 3атев2шось исоледование.

<,.[етектор> состоит из контрольнь1х вопрооов' призваннь|х про-
верить внимательность' серье3ность и откровенность ресг1ондентов
при заполнении анкеть1' а так)ке порядочность и профессион2!'1изм
интервь}оеров. 3десь могщ бьтть предусмотреньт дублиру!ощие во-
прось1' противоречивь|е позиции' последовательность вопросов
с известнь|ми заранее ответами. 1блько в слу{ае полнейшего дове-
рия ме)кду 3ака3чиками' исследователями и интервьюерами и лри
относительной простоте и толерантности темь| исследования мохно
обойтись без <<детектора'>. Бернь:м способом повь!сить достоверность
исследования является вк;{ючение в текст анкеть| просьбьл оставить
контактньлй телефонз9.

Реквизргптая часть предна3начается для получения следующих
даннь1х о респондентах: имя и адрес - !)тя частнь|х лиц; размер'
месторасполохение' направление прои3водственно-хозяйственной
деятельности, положение респондента в органу!зации' его имя во3-
раст' пол - д]\я организаций; род деятельности; семейное поло)ке-
ние и т. т|.

|1омимо этого' нужно оформить сам вопросник - название' вре-
мя и место проведения опроса, информация об интервьюере.

Бопросьт анкеть! подразде.}ш1ются на открь|ть1е, когда респон-
дентдает ответ в свободной форме и закрьпь|е, вьтбирается ответ из
перечн'т предлохеннь|х вариантов. Бопросьт <<да>' <(нет>' <(не знаю>>

мохно отнести к 2шьтернативнь|м. 11!ирокое мнение пощчили
фильщующие вопрось|, которь1е призваньт отсекать часть опра1||и-
ваемь|х. Ёапример, если на вопрос <,14меется лиу вас какое-то и3де-
лие?>> респондент отвечает <<}{€1)); то вопрось! об оценке его свойств
изли1шни. Ёи одна грамотно составленна'1 анкета не обходится без
конц)ольнь|х вопросов' которь1е используются для оценки достовер-
ности ответов.

€ помощью открьпого вопроса собирается первичн2ш1 информа-
ция. Фпратпиваемьтй полу{ает возмо)(ность отвечать своими словами
в свободной форме. 1акого рода вопрось|' как прав|4'то' располага|от
в нача-т|е анкеть1' давая тем самь1м <(ра3м'1ться)> респонденту. Фднако
следует иметь в виду что они сложнь| для обработки'

з9 (м.; Березшн |[. €. |[роьеление массовь|х опросов // \*1аркетинг и марке-
тинговь1е исследования в Росоии. 1996. ]ч{р 5. с- з2.
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Бьтделя ются пять вариантов открь1ть1х вопросов:
1 ) простой открьлтьтй вопрос (<{то вь: думаете о?..>);
2) словесная асооц\4ация;
3) завертшение пред][о)(ения;
4) завертшен |1е рассказа' рисунка;
5) тематинеский апперцепционнь:й тест (опратшиваемому пока-

зь!вают картинку и просят придр1ать рассказ о том' что' по его мне-
ни|о' на ней происход|4т и]{и мохет происходить).

Фднако ответь| на данньтй тип вопросов требуют достаточно боль-
!пих 3ащат времени' так как обьтчно вьтзь!вают новь]е, дополнительнь!е
вопрось!. Фткрь:тьте вопрось1 не часто используют при анкетировании'
так как пощ/ченнь1е ответь| мохно интерпретировать по-разному.

3акрьпь:й вопрос содерхит все возмо)кнь1е варианть1 ответов'
и3 которь1х респондент вьтбирает подходящий. € его помощьто соби-
рается первична'| м6ркетинговая информация. €уществует три типа
3акрь|ть|х вопросов:

1) альтернативньтй (дихотоминеокий). |[редполагает ответ типа
<<да>> или (!{01)>; третьего не дано (простой, закрьтть:й, альтер-
нативньтй вопрос). &ьтернативнь1е вопрось| очень прость1
в применении;

2) многовариантного вьтбора, например: <,[де вьл храните овои
сбере>лсения?'>, где существуют следу]ощие варианть1 ответов:
<,в банке'>; <(в сщаховой компании>>] <<Б €[!Ф}1тельной компа-
нии)>; <цома)>' из которь!хмохно вьтбрать (занеркнуть' оставить'
обвести в крркок). Фсновньтм недостатком вопросов с многова-
риантнь|м вьтбором яшш{ются щудности формулирования всех
возмо)кнь1х вариантов ответов' характеристу!к у1]\у1 факторов;

3) тпка.лльньтй вопрос. |1редполагает на]1ичие какой-либо ш|к€шь|:
оцешочной (отлинно, хоро| (!о' удоы|етворительно' плохо' у'(ас-
но) ; ва:лстости (исклютительное' ва)с{ое' среднее' небольлпое,
нинтох<ное); ш|ка][ь! )1ейкерта (абсолтотно согласен' не уверен'
не согласен, неправда).

|[о форме вопросов вь|де.[яются две щуппь|:
1) о фактах илидействиях;
2) о мнениях и намерени'1х.
Б частности' к первь1м относятся вопрось1, характеризующие сде-

ланну|о покупку (ее вид и размер), на.личия товара в поль3овании ре-
спондента, расходов на пок}п1ки' цен, по которь|м приобретен товар'
ит.п.

|{римерами фильтруюпдпок вопросов явля}отся следующие : <,14ме-
етоя ли у вас даннь!й товар?> Бсли ответ <<Ё€1)), то пред]тагается на-
водящий вопрос <,€обираетесь ли вь1 его приобретать?'>. .!,сно, нто
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второй вопрос и все последующие адреоуются ли1пь тем' кто отрица-
тельно ответил на первь1й.

йногда вводятся так назь|ваемьте табличнь|е вопрось| - соедине-
ние различнь!х вопросов' оформление их в виде таблицьт.

Б качестве иллюстрации представим макет анкеть1.

Анкета
[Фридич
1ёлефон
Факс

еский алрес фирмьт:

1. (ак часто Бьт приобретаете косттом?

- более одного раза в год;

- один ра3 в год;

- один раз в 2-3 года и более (нуэкное по0неркнупоь).
2. €колько времени Бьт носите к1ттленньтй костюм до его заменьт?

- менее года;

- гоА'

- более одного года (укахите' сколько: 2года,3 года...) (нуэюное
по0неркнупть).

3' |{риобретаете ли Бьт одежду <<секонд хэнд,>?

- да (насто, релко);

- нет (нуэюное по0неркнугпь).
4. Бьт предпочитаете одежду:

- отечественного производства? - да (всегда, часто' редко), нет;

- имг1ортную? - да (всегда, часто' редко), нет;

- с1питую на заказ? - да (всегда' часто' редко), нет (нуэ:сное по0-
неркнупь).

5. €редний срок носки одехдь!:

- вь1ходной - менее одного года' год' более одного тода (укаэосн -
ше, сколько летп);

- рабояей (повселневной) - менее года' год' более года (укаэки-
пе, сколько летп);

- спортивной/загородной - менее года' год' более года (укаэасн-
пе, сколько леп).

6. Ёачто Бьт ориентируетесь при покупке оде;цьл?

- намоду;

- на качество по1пива;

- на матери2[л;

- на се3он;

- на функцион2шьнь1е признаки (вьтходная, рабоная и т. п.);

- надизайн;

- на марку фирмьт;
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_ нацену;
_ на н2шичие в продахе (нуэкное по0нерк1аупь).

7. Блияет ли рек.,121ма на Батше ре|||ение о по1(упке и вь:боре товара?
[а, нет (нуэюное по0неркнупь).
Бсли да, то какая:

_ в рек.'1амном издании (укоысшгпе, каком);
_ в га3ете или )курн:|.ле' по радио' телевидению' на виц)ине' на

стенде' на щанспорте' усль[1ш2|_пи от знакомьтх (нуэюное по0-
неркнупь).

8. Блияет ли на ва|пе ре|шение купить одежду в конкретном магази-
не качество обслухивания (квалификация и вех]1ивость продавца'
|пирота ассортимента' возмо)(ность подогнать одехду по фицре,
прода)ка в кредиц дизайн магазина и т. д.)? ,{а, нет (если <<да>>, то по0-
черкнц7пе нуэкное).

}1е откаките в любёзности дать о себе следуюц{ую информацихо:
|[ол ;

Бозраст, лет
Размер
9. 1( какой социа_гльной группе Бьп себя относите?

- предприниматель;

- слухащий (в сфере блзнеса);

- государотвенньтй слуясащий;

- рабоний;

- студент;

- улащийся школь1;

- пенсионер;_ безработньтй (нуэосное по0неркнупь).
10. (ак Бьт оцениваете собственнь|е поц/т!ательнь1е возможности?

- очень хоро|||ие;

- хоро|шие;

- удовлетворительнь1е;
_ т1лохие;

- очень т1лохие (нуэюное по0неркнупь).

Блаео0 оршлс з а шнфо рм ацшю.

(. последовательности предстаы1ени'{ вопросов в анкете предъяв-
.,1я!отся определеннь:е щебования :

1) первь:й вопрос до.]'кен заинтересовать опратшиваемь|х, не ре-
комендуется начинать вопросник с щуднь|х и][и не интерес-
нь|х вопросов д'1я опра!шиваемьтх; подобньпе вопрось1 ставятся
в середине или в конце анкеть1;
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2) вопросьт излагаются логично' а переход к другой теме начина-
ется обязательно с вступительной фразьт;

3) не долкнь| присугствовать в анкете некорректнь!е вопрось!,
нередко мо)кно полу{ить хелаему|о информацию с помощью
косвеннь1х вопросов. 1ак, вместо того чтобьт задать прямой во-
прос о доходах респондента' спра1цивают, к какой социальной
групт|е он себя относит (к вьтсоко обеспеченному населению'
обеопеченному среднеобеспеченному низко обеспененношту
и т. п.).

Формулировка вопросов - сло)кная и щудоемкая работа, требу-
ющая вь{сокой квалификации, 3нания экономики' статистики и со-
циометрии, определеннь|х литератшнь1х способностей. Ёесмотря
на то что существуют единь|е принципь1 анкетирования, невозмо)к-
но механически копировать имеющиеся образцьт.

Фсобое внимание следует обращать на оформление анкеть1, ко-
торое иногда оказь1вается неудачнь!м' неудобнь1м: смь]словь1е блоки
не отделень| друг от друга, вьтбран ['|охо читаемьлй 

'1!рифъ 
не преду-

смоц)ено меото для кодов и т. п. Бсли воврем'{ не обратить внимание
на эти факторьт, работа интервьюера' а затем кодировщика, операто-
ра будет затруднена и мохет да)ке привести к о:шибкам.

€ерьезной проблемой мо)кет оказаться рассь]-пка (раздача) анкет'
Бо время вь1ставок-прод:)к' в за-'1е мага3ина' на улице и т. п. анке-
ть1 разда}отся всем хела|ощим с просьбой заполнить их на месте
и верншь любому из слу'кащих. |1о существу' это слунайная, бсс-
повторна'1 вьтборка, характеристики которой будуг определень1 по-
сле возвращения анкет. Бстественно' эти анкеть! долхнь! вк.]тючать
миним}ъ{ вопросов и быть прость1ми по содер)(анию. Фчень часто
анкетирование проводят во время пробного маркетинга. 14ногда ан-
кета вк.}тадь1вается в виде отрь1вного ярль1ка в какое-либо г1опу.]1'1р-
ное и3дание.

[11ироко исполь3уемьтй способ - раскл|адка анкет по почтовь!м
ящикам (возмохно, по договоренности с почтальоном). Фбьтнно
в этом случае применяется |4ли механическ2и вьтборка (например,
кахдьтй десятьтй адресат), или серийн;ая (отбираются дома' в кото-
рь|х осуществ.,ш1ется с11!|о:||н'ш{ раздача анкет). Б любом слу{ае надо
предусмотреть возмо)кность невозвращену|я анкет (до 50% от общего
нисла). Бозврат анкет по почте заранее о11'1ачивается.

3атратьт на анкетирование доотаточно вь!соки. € финансовой
точки зрония более эффективнь| боль;шие 1\{ассивь| респондентов'
и это подтверхдает расчет расходов на одного респондента.
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9кспертнь:е методь! получения и оценки маркетинговой информации
1(ак уя<е бьтло сказано' получить информацию непосредственно

от ее носителей пугем непосредственного наблюдения или ог1роса
часто бь:вает сло)(но идорого. Бторой пщь - статистическая оценка
деятельности носителей информации в тот момент' когда она пре-
вращается в определенньте действия. Ёапример' спрос ре2шизуется
в форме товарооборота' этот процесс фиксируется в отчетности'
азатем ан?ш1изируется. Фднако и этот способ полу{ения информа-
ции трудоемок и не де1цев. Б то хе врсм'1 в п.{удрь1х головах некото_
рь1х специалистов ск.'1адь{вается карти на происходящих рь1ночнь|х
процеосов' формируотся оценки и характеристикл рьтнояной си-
цаци11 (насто в подсознании), иногда человеческий мозг способен
эксц)аполировать дальней:пее развитие процесса, т. е. предсказь1-
вать будущее. 9еловеческий разрп пока еще способен соперничать
с компь|отером' и если не в скорости мь|]||ления' то в на.'1ичии мно-
)кества ассоциативнь1х связей и в возмо)кности приним а"гь интуиту|в-
нь1е ре1]{ени'1.

9то позволяет получать информацию экспертнь!м путем' на осно-
ве эвристического исполь3ования знаний, опь|та и интуиции. €пе-
циа,'1ьнь1е математические способьт обработки тех оценок' которьте
по]гг{ень! экспертнь!м пщем' повь|!ца!от их наде)кность и точность.
€обственно говоря' экспертнь1е оценки не только и не столько ин-
стрр{ент полу{ения информации' но и орудие глубокото анш1иза
и прогноза. 9асто д,'1'1 характеристики связей мехду ра3личнь|ми
эксг[ертнь!ми оценками используют непараметрические показате-
л|{ связи' в частности коэффициегттьп ранговой корреляции €пирмена
и (ендэла.

€щь любого экопертного исследования зак.]1ючается в подборе
и формирован:4и фуппь! не3ависимь|х' достаточно компетентнь1х
в изу+аемой проблеме специ2ш1истов' вь|сказь|ва}ощих свое согласо-
ванное мнение' которое раосматривается как экспертная оценка.

9кспертной оценкой назь1вается средняя' или мод2ш1ьная' харак-
теристика из вь|сказаннь!х щуппой компетентнь|х специалистов
мнений о каком-либо яы1ении и процессе' при условии, что уд2шось
достичь согласованности или близости взглядов.

3кспертньте оценки могщ бьтть количественньтми (предотав.]ш1ть
ообой абсолютнь:е' относительнь|е и средние велининьт) и каче-
ственнь|ми. Б первом слу{ае эксперти3а базируется на применении
статистических и эконометрических методов' во втором - на эврис-
тических процедурах' опира]ощихся на опь1т и интуицию' знание
предмета исследования и щаничащих с искусством. €овертшенно
бесспорно, что некоторь7е идеи и оценки рождаются в подсо3нании
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и не требуют длительного и трудоемкого' последовательного хода
рассухдений.

3кспертньте методь| полг{ения информации йспользуются при
изу-!ении рьлнонной су|ц^ции' в прогнозировании рь|ночнь|х пара-
метров и состаы1ении сценариев ра3вития рь|нка' вт1рлнят|,1и страте-
гических ретшений, в характериотике качества продукции' в оценках
потенциа]а конкурентов и т. д.

.(ельфи-метод экспертньо( оценок
Фдним из наиболее распространеннь!х и результативнь1х методов

полг{ения достоверной информации от у3кого круга лиц' авторитет-
нь|х специ:шистов в ра3личнь]х областях считается .{ельфи-метод.
Бго название происходит от античного города.(ельфьт, и3вестного
своим оракулом' изрекав]пим пророчества и предсказания будущего.
€озАание, математическое обоснование этого метода и первое при-
менение относятся к концу 40-х гп )Ф( в. €ущность !,ельфи-метода
зак]1|очается в следующем. [сходной предпосьтлкой ш1я него яъляет-
оя гипотеза' т. е. ооответствующим образом обработанное ко.,1'1ектив-
ное мнение экспертов' обладающих соответствующими знаниями,
обобщатощее их индивиду:шьнь1е оценки и имеющее необходимую
степень наде)кности и достоверности. |[ри этом истинн'ш величина
характеристик ле){(ит в пределах диапа3она оценок данной гр}т1пь1
экспертов.

Ёаде>кность полу{еннь!х оценок в значительной степени зависит
от г|равильного подбора экспертов' их ква-'|ификации, эрудиции'
информированности в и3у{аемь{х вопросах. 3нание ими предмета
и их ана]|итические способности проверя}отся пугем те стирования.
1бчность ре3ультата зависит от статистической обработки результа-
тов исследования.

.[1'ельфи-метод часто используется в прогнозах и оценках процес-
сов' о которь!х нельзя или трудно собрать информаши]о, например
дать оценки и прогнозь| теневого рь|нка.

€оздается рабоная группа' котора'л разрабатьлвает комплекс 3а-
дач' вьцвигаемь1х перед экспертами (проектдерева целей). 14споль-
зуются методь1 логического обоснования, строятся гипотезь| отно-
сительно результатов исследования. 11а этой основе состав.,1яется
анкета (вопросник). 1(олинество вопросов не дол)кно бьггь нрезмер-
нь1м' так как численность экспертов находится в пропорциона-гтьной
зависимости от него.

Ёа первом этапе формируется предотавительная щуппа экс-
пертов' в состав которой входят специ2шисть1 различного профиля.
фебование одно: чтобьх эксперт бьшт достаточно знаком с пробле-
мой и имел по ней собственное су)кдение. 1(онечно' у{ить1вается
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и3вестность кандидата в нау]ном мире или в соответствующей сфе_

ре практической деятельности. 9исленность Фуппь| долхна быть
оптимальной и исходить из потенци1цьно возмохнь1х ка}ццдатур:
слишком больш1ая Фуппа затруднит обработку даннь]х' мохет уси-
лить степень разброса мнений в ответах' повь!оит стоимость исоле-
дования; крайне малое число экспертов увеличивает влияние и}ци-
видуальнь1х оценок и повь1|пает вероятность слг{айньтх оп:ибок.

Разр:еется, категорически запрещено вк]|!очать в ко.]1лектив
экспертов лиц' лично заинтересованнь1х в результатах исследова-
ния. 3то противоречит требованиям достоверности и объектив-
нооти информации. |(ибернетика утверхцает' что чиото экспертов
не дол)(но бьтть мень;пе числа исоледуемьтх проблем. €нитается,
что число экспертов' как правило' мохет варьировать в пределах
от 15 до 50 человек{0.

!(огда формируется Фуппа экспертов, иногда используется сле-
дующий метод обора. кахдому из слщайно отобРаннь1х пяти спе-
ци:|.листов предлага}от назвать по пять наиболее авторитетнь1х' о их
точки зрения' специ:1листов' к которь1м в ово]о очередь обращаются
с подобнь1м пред1охением. |4з образовавтпегося спиока отбирают
тех, яьи фамилии встречаются чаще.

йогуг бь:ть полг|ень| оценки компетенции экспертов. Разраба-
ть1вается тест, на основе ответов на который кахдому эксперту вь1-
ставляется ба-тшт компетентности.

|(омпетентность оцениваетоя по критери1о степени )цастия в
ре!1|ении изучаемой проблемь1 или знакомства с нею. ,[олл<на бьтть
разработана !цкала балльнь1х оценок' соответствующих уровню ком-
петенции.

14ногда вводятся ранги <в:!кности> эксперта' соответств},!ощие
его имш!)ку известности в г|еном мире или в практической области,
опь|ту в изучаемой сфере, занимаемой до]шшости, ученому званию
}1ли у]еной степени и т д. Фбьтчно стараются приравнять ср{му ран-
гов к 100 или к 1' что упроцает раочет.

[!оказатель компетентности' определеннь!й независимь1ми на-
блюлате:тями, целесообразно сопоставить с ана.'1огичнь1ми оцен-
ками, даннь|ми себе самими экспертами. 1,1меются свидетельства
наличия прямой свя3и мехду уровнем оценки или самооценки ком-
петенции экспертов и точность}о экопеРтнь|х оценок. !4ногда в со-
ответствии с анали3ом компетентнооти организаторь1 исследования
вводят в расчет среднюю оценку получаем}.ю из мнений 9кспертов,

Ао (м.'. Березин [|. маркетинг и исследования рь!нков. м.: Русская деловая
литератюа, 1999. с.50.
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<<вес> кахдого эксперта, т. е. общая оценка является средней ариф-
метической взве!|]енной.

||осле того как сформирована группа экспертоЁ, им вь|дается за-
дание в форшге заранее подготовленной анкетьт. |[ри этом дол)кна
бьтть обеспечена анонимность опроса' иск.,1|оча1ощего личньтй кон-
такт экспертов мехду собой. Ёа первом этапе исследования кахдь:й
эксг1ерт не дол)(ен знать об ответ€ж других экспертов. |1о ответам
экспертов строится ряд распределени'1 и исчисляются основнь|е его
характеристики: средня'1 арифметинескш|' медиана и квартили.

{ем мень:пе колеблемость' тем боль:пе согласованность ответов
и' следовательно' их надехность. Распределение ответов ран)кирует-
ся ло атрибутивнь|м, или количественнь|м' признакам. 14счисляют-
ся стат|4стические характеристики ответов: средние величинь|' по-
ка3атели колеблемости' медиана и кварти]1и (первьтй и щетий).

йедиана - 3начение варьирующего признака (ответа эксперта),
приходящееся на середину ранхированной совокупности (медиана
делит ряд распределе|{ия пополам), она рассматривается как груп-
повое мнение экспертов' а ме)ккварти-т!ьное расстояние явпяется по-
казателем согласованности их мнений.

Ёа втором этапе всех экспертов' оценки которьтх находятся
в фаниц[ж мехквартильного расстоя[\ия' знакомят с обосновани-
ями причин расхождений мнений тех экспертов' оценки которь1х
вь!|пли за предел ь| ме)кквартил ьного расст ояния. 10.>кдому эксперц'
остав!пемуся в фуппе, предостав.]1яется право изменить свою оцен-
ку. |1осле этого вся процедура повторяется заново' в слу{ае необхо-
димости - несколько ра3' пока оценки не сблизятся настолько' что
средняя из них смо)кет считаться достаточно надехной, а показате-
ли разброса мнений (их вариация) не снизятся до минимрла. |!еред
очереднь|м туром в анкец могщ бьтть внесень| некоторь|е измене-
ния с у{етом ответов отдельнь|х специа-'1истов. Ёа практике часто эту
процедуру проводят упрощенно и в с'гг{ае малого разброса мнений
ограничива1отся одним туром анкетирования. |!оказатель степени
надехности эксперта исчисляется по формуле:

Р: п | 1:{,

[де п _ общее число оценок' произведеннь1х даннь{м экспертом;
]{'- общее число прав14[!ьнь1х оценок.
Б слулае необходимости процедура повторятоя еще несколько

раз' пока не добивается такое сблюкение оценок, чтобьт дисперси'{
соответствовала миним2шьному значению. 1блько после этого ис-
числяе'[ся средняя величина оценок' которш{ и считается эксперт-
ной оценкой.
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Аршие методь! экспертньп( оценок и генерации пцей
йетод <<мозгового 1||турма,> (в(оггп бга|п) снитается более опера-

тивнь!м идостаточно наде)кнь|мдля полу{ения оценок' прехде всего
конъ]онктц)ньтх. Фн во3ник в сфере рек]1амь| в 1953 п Аанньтй метод
бь:л предлохен американским маркетологом А. Фсборном. йетод
<(мо3гового ||1турма>> приме}{ !ется та1оке в целях прогно3ирования
раэвития рьтнка или отдельнь!х его параметров. Бго использование
шелесообразно в процессе разработки товара, когда ре|]]ается вопрос
о стратегическом вь:боре товарно-сбь:товой политики фирмьт. 1,1ме-
ет смь1сл применять его при значительном разбросе мнений сг1ециа-
листов о каком-то явлении'либо когда изучаема'{ проблема относит-
ся к числу осщо дискуссионнь|х.

Б данном с]гучае такхе отбирается щуг1па ква:тифицированнь1х
специ2шистов' но оценки и вь!водь| делаются в ходе обсухдения. Ре-
|цение считается результатом совместнь|х усилий. Амеется несколь-
ко вариантов его проведения. Формиру|отся две группь1: в первую
пригла|паются специ€шисть1 с творческим' новаторским ск.,1адом

р{а' во вторую - с критическим ск]1адом р{а' подвергающие все
и вся сомнению.

||ервая рупла концентрирует или генерирует идеи и оценки;
втора'{ - их ана!\и3ирует и критикуеъ старается обнару;кить их
слабьле места. ||оощряется свободнь:й обмен мнениями' при этом
не допускается вь1сказь1вание любьтх критических замечаний отно-
сительно ценности идеи и]|ихарактеристики. Руководитель долхен
бьтть беспристрастнь|м и вь1страивать дискуссию в нРкном направ-
лении. 9ем больтце вариантов, тем вь11пе вероятность появления
действительно ценной иде14 или наде>кной характеристики и про-
гноза' с которь1ми согласится больтпинство у{астников. Адоя или
оценка' которая устоит против критики и с которой согла!цается
больтшинство у{астников, принимается в качестве экспертной
оценки.

Бторой вариант зак.]1ючается в том' что заранее не вьцеляется
фуппа критиков (иногда их назь1вают - по ана]\огии со средневе-
ковь1ми судебньтми процессами - адвокатами дьявола). ||роисходит
свободное обсухление' которое напраыш{ется руководителем. |1о-
отепенно мнения сблиха:отся' и в резулБтате принимается согласо-
ванн€у1 версия оценки. |( такошгу варианц близки |пироко практику-
емь1е на торгово-сбьттовь1х предприятиях ко!тьюнкцрнь[е совещания'
представ.,1я|ощие собой упрощеннь1й варпант <(мозгового |птурма>.
9частники такого совещани'{ под руководством главь| предприя'[ия
(или главьт маркетинговой слухбьт) вьтрабатьтвают согг|асованнь:е
оценки состояния у| р^зв|7тия рь|нка.
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Бариантом <(мозгового ||{црма> слухит метод б35. фуппа состоит
из 6 человек. !(аждому из у{астников вру{а}от в письменном виде из-
ложение проблемьт. 14м нухно представить (татол<е письменно) как
минимр{ 3 собственнь1х предложения' позволя}ощих ре1||ить проб-
лему. Ёа это отводится 5 минщ. 3атем кахдьтй член щуппь1 передает
лист со своими преш{о)кениями следующему. 1ёперь ему предлагает-
ся развить вь!сказаннь|е идеи (кахдьтй лист идет по круц, пока не по-
бьтвает у всех у]астников). |!ять раз рассматриваются 18 исходньтх
пред][о)кений, дополненнь(х и усовер:пенствованнь|х у{астниками
обсухдения, затем отбирается оптим:шьнь| й вариант.

14ногда в практике маркетинговь!х исследований использует-
ся метод синектики (соединения различнь1х и заведомо не соот-
ветству}ощих друг друц элементов)' пред]|охенньтй американским
у{ень1м 9. Ёрдоном. €обиралотся специа]\исть1 из разнь1х сфер дея-
тельности. (ахдьтй из у{астников воспринимает совещание как со-
стязание и вносит задр{анну1о заранее иде1о и]|у|' характериотику.
|1роисходит селекция идейи отоев идей' не вь|держав!]1их проверки
у|критики. Аногда обсухдение начинается с общей форпгулировки
идеи' которая конкретизируется и струкцрируется в ходе обоудде-
ния. |1ринимается наиболее ре2шьная идея, полг{ив|11ая поддерж-
ку больплинства. Аля оценки идей использу}отся ба.гштьньте оценки
и |||к2ширование.

|{рименяется такхе морфологипеский метод' сущность которого
зак.,11очается в разложении рассматру|ваемой проблемьт на отрукгур-
нь|е компоненть|, или параметрь|. Ёа первом этапе проблема опи-
сь|вается в целом иникакие ре|]]ени'{ не принимаются. Ёа втором -
проблема разбивается на частнь|е компоненть|' влиятощие на общее
ре1пение проблемьт. Ёа щетьем этапе ш!я каждого компонента под-
биратотся а,|ьтернативнь!е рет||ения. Фни вводятся в специальну|о
матрицу (морфологический ящик), и с ее помощь!о вь11т/тен'1ется
наиболее оптима-[1ьное ре!шение.

Рассмотрим морфологинеский ящик на примере матриць| д]{'!
часов' приведенной в работе немецких маркетологов Б. ,[ихтлгя и
{. 1ертшгена{1.

9етвертьтй этап зак.]тючается в комбинации 2шьтернативнь!х ре-
тшений компонент. 14тог - альтернативньте общие ре!11ония' напри-
мер' от часов с обь|чнь1м заводом перейти к часам, ак|9мулирующим
колебания. Ёа пятом этапе наиболее оптим€!"льнш! [штьтернатива вь|-
бирается как возмохное ре1]1ение.

ц| (м.:,[ихпль Б., /ершеен *. ||ракгинеский маркетинп €. 8.
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Рцс. 3.2. |14орфолоашиескс;й ящик 0ля часов

9асгяь:е а.гътернативнь[е ре|шеяия

Фщктлиональный
элемент

}1звестньпе и возмож}|ые реш|ения

д
=
]о

н

о

х

!4оточник энергии 3авод рукой '[бк 1(олебания
томпературьт

Аккуиуляшия |!риполнятьте весь: |1руя<ина Аккумулятор
йотор ||руястннь:й 9лекгрический йдравлический
Рецлятор скорости Рецлягор сил

притя)(ен ия
йаятник 9астота тока

[ередача 3убзатая |{епная йагнитная
|[оказ времени €щелки

и циферблат
Фкно и ролики |!оворанива-

ющиеся листки

Б зарубехсной практике распространен метод логико-смь!еповопо
моде}!ирования проблем. Ёа совещание пригла|||аются руководители
и ведущие специ'шисть! маркетинговой слухбь|' которь!м предсто-
ит вьцвинугь и оценить основнь1е проблемь! (как стимулирующие,
так и сдерхива}ощие маркетинг фирмь1), составить кат:ш1ог проблем'
которь1е 3атем ранхируются' вь|яш1,|ется их приоритетность и в2[к-
ность' т. е. опреде.]1яется их рейтинп

(' методам генерации идей относится так)ке метод перечиепения
при3наков' суть которого зак.}1}очается в том' что составляется пере-
чень всех свойств и качеств ухе существующего товара. 3атем дела-
ется попь|тка усовер|шенствовать и реконструировать ка)кдь1й из них,
или заменить новь1м' более ценньтм' илу1! скомбинировать с целью
полу{ения лу{1шего эффекта. Б итоге обсухдения мохно прийти
к идее нового или усовер!|1енствованного товара.

йетод при}удительного сочетаппя предусматривает совместное
изу{ение двух товаров в це.]1'1х вь|яв,|ения взаимосвязи ме)кду ними,
что позволило бь1 создать новое многофункцион2шьное изделу|е.

3.3. |!рогнозирование рь!нка
потре6ител ьских товаров

3кономический закон <<спрос _ предло)кение> в условиях рь1ноч-
нь|х отно1цений определяет связь потребности в продукте с его про-
и3водством.

|!ри изулении и оценке рь!ночной потребности одной и3 в:гкней-
1ших задач яв'|яется определение тенденции и интенсивности ее ра3-
вития, в том числе и на нову|о продукцию, пояш]я}ощуюся как под
ш1и,тнием технического прогресса во всех сферах народного хозяй-
отваи' следовательно' прямо развива}ощу|о у населения потребность
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втоваре с новь1ми свойствами' так и под влиянием технического
проФесса в узкой сфере.

}( основньхм источникам сведений о потребности в новой про-
дукции относятся следу|ощие:

1) справкимагазинов;
2) слелиа;тънь|е опрось!;
3) провеление ярмарок и вь]ставок.
1( наиболее эффективньтм методам установления пощебности

относят анкетирование по!(упателей, оно способствует вь|яы1ению
мотивов предпочтения той или иной продукции' требований' предъ-
яш1яемь1х к качеству' ценовой позиции' и многое другое.

Анкетьт целесообразно распределять пропорцион'шьно товаро-
обороту магазина'района, области, так кактоварооборот пропоР|]ио-
ны1ен количеству пок1лпателей.

Анкетированием дол)кньт бьтть охвачень! города с относительно
вь|соким товарооборотом (йосква' €анкт-|1етербург и др.) и города
с относительно низким товарооборотом, но имеющие покупателей'
предъявпяющих повь11пеннь1е щебования к издели'1м. Анкетьт экс_
пертного опроса до.]гкнь| содерхать все вокнейтпие характеристики
товара.

!1зупение покупате.1ьскллс предпонтений
(.окдое изделие обладает определенньтм набором характеристик'

которь|е оценивает покупатель на основе опь|та обращения с изде-
лием. Ёа основании обработки даннь|х опроса покупателей мохно
определить приоритетность и3делий, т. е. проранхировать все видь!
изделий по их относительной в2)кности дтя потребителя.

|!ервую щуппу составляют потребители, которь|м указаннь|е
в анкете харакгеристики товара необходимьт.

Бторую группу состав]1яют пощебители' которь|м указаннь|е ха-
рактеристики )келательно иметь'

фетью группу составляют потребители' которь!м безразлинно,
облалает указаннь!ми характеристиками товар или нет.

||ожелания потребителей первой группьт следует удовлетворять
в перву|о очередь; 3начимость равна единице. Б третьей группе по-
требителей 3начимость равна 0. 8о второй фуппе - 0,5.Анкетиру-
емь|м покупателям пред'!агается отметить один из трех }ровней зна-
чимости по какдой характеристике.

|1ощ.нив даннь|е анкетнь|х опросов' мохно определить' каким
модификациям товара отдает предпочтение покупатель. Раснет про-
водится по следующей формуле:

,у

|('=|п,,
|=1
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где кл - коэффициент относительной ва>кности изделия;
1{' - число характеристик в изделии;
п [ - вес соответствую щей характерист ики издели я. Ф пределяет-

ся следутощим образом: допустим' что 307о анкетируемь1х ответ!!-пи'
что характеристика А явлтяется !ля них необходимой.

1бгда вес этой характеристики составит 0,3 х 1 :0,3. |1редполо-
)ким' что 20% анкетируемь|х ответили' что характеристика А явля-
ется !ля них )келательной. 1бгда вес этой характеристики составит
0.2 х 0,5 : 0,1 .

Фста-ттьнь:е анкетируемь]е ответили' что характеристика А дтя них
безразлинна' ]бгда вес этой характеристики будет иметь нулевую
оценку. Б этих услов1б{х вес характеристи|о1 А, определенньтй на ос-
нове оценок всех трех групп пощебителей, составит 0,3 * 0,1 : 0,4.

Ана-ттбгично определя}отся веса всех указаннь1х характеристик.
|[ри более глубоком и3учении вопроса полу{ени'{ итоговой оценки
по результатам анкетного опроса надо обосновать вид применяембй
формульт свертьтвани'1 оценок отдельнь|х характеристик товара.
Фднако, поскольку этот вопрос не является предметом данного ис-
следования' мь1 применяем формулу суммирования опенок по от-
дельнь1м факторам, наиболее 1широко исполь3уему}о в практике об-
работки экспертнь1х оценок.

||олуленнь:е даннь|е группируются 3 таблиць|, в которь1х каж-
дой марке часов соответствует определенньтй вес, покупательское
предпочтение. 9та информация позволит ориентировать г1рои3-
водство на удовлетворение интересов покупателей в наибольтпей
степени.

Б модели оптима.'1ьного 11-}|анирован\4я ассортимента полу{ен-
ная информация о покупательских предпочтениях используется дпя
определения математических коэффициентов при квадратичной со-
ставлятощей целевой функции.

€ помощью этих коэффициентов при ре|цении задачи оптимш1ь-
ного планирования обеспечивается наименьт|1ее отк]|онение произ-
водства от потребностей именно в той продукции' которая пользует-
ся повь||]]еннь!м спросом у пощебителя.

('роме того' полу{енная информация дает возможность у'(е на
этапе Ё!4Ф(Р создавать изделия' ориентироЁаннь1е в наибольтшей
степени на предпочтения потреб ителей.

Фпределение потребности в потребительских товарах.
||ри определении общего объема пощебности в пощебительских

товарах необходимо у1ить] вать следующие факторьт :

1) обеспененность населени'{ даннь!м продуктом (в раснете на
100 семей) в предь|дущем году;
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число семей' коэффициент их роста;
норматив обесгтече нности даннь!м продуктом;
темпь1 роста обеспеченности продуктом и количество семей'
обеспеченнь1х продуктом, и др.

|[рирост потребности определяется как сщ{ма прироста нач2|.ль-
ной потребностии прироста на замену,

Ра следующем этапе исчисляется структура потребности вн}при
группь] (по отдельнь|м видам и маркам).

Расчет производится в следу!ощей последовательности (по пред-
лагаемой методике в АААчаслроме определи][и прогно3ь| произ-
водства бьттовьтх насов) :

1) опреде.гшется доля отдельнь1х видов товаров в общем объеме
продахи и доля отдельнь1х марок в объеме продажи продуктов
данного вида;

2) иснлсляется сщуктура возмо)!(ного объема полной прода.)ки
по видам и маркам как отно!]1ение возмохного объема про-
дажи данного вида товара к ср{марному объему возмо>кной
продахи; по маркам _ абсолютнш{ ср{ма возмохной полной
продахи по данной марке делится на объем возмо>кной пол-
ной продах<и по виду в которьтй входит эта марка. 9астное
от делени'{ р{нохается на 100;

3) определяется струкцра охидаемой проАа:ки{2.
.(ля определения потребности в потребительских товарах в целом

по объему бьтла апробирована модель прогнозирования на основе
временного ряда' составленного из значений объемов ре2!пи3ации
часовь|х изделий за 25 лет. 3начения показате;1я реа!\и3ации часовь|х
изделий в стоимостном вь1ра>кении' полу{еннь!е на основе модели
временного ряда,близкл к значениям' полу{еннь!м на основе нор-
мативного прогноза' но по сравнению с нормативнь!м прогнозом
метод прогнозирования на основе модели временного ряда менее
трудоемок. йетод прогнозирования на базе модели временного ряда
имеет наиболее вь!сокую точность' в перву'о очередь для прогно3и-
рования на короткие сроки (поще:пностьменее |%).

ц2 (м.: |олубкова Б. Ё., )[абусенова !!. !!' |у7одель прогнозирования реа!!и-
зации часовь1х изделий // |!овьттшение эффекгивности часовот0 производства.
фульт Ё|4}1васпрома. м.' 1988.

2)
3)
4)
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глАвА 4. мАРквтинговь!й АнАлиз
8ажньтм этапом в системе маркетингового т1ланирования яв.]|'{ет-

ся маркетинговьтй анали3. Б данной главе будщ раскрь|ть1 его сущ-
ность и содерхание' определень1 цели и задачи' описань1 оовремен-
нь!е методь|.

4.1. [ели и задачи маркетингового аналу1за
!,ели маркетингового ана!1и3а вь1текают из целей маркетингового

исоледования' принципь| которого в свою очередь распростран'{ют-
ся на теорию и практику маркетингового аныт\лза' йаркетинговьтй
ана!1из 3ак.,|ючается в генерировании вь1водов и зак.,1ючений из ухе
сконценщированной, сшуппированной и обработанной надле>ка-

щим образом маркетинговой информации. Без него нево3мохно
достичь прием/1емого уровня риска \,1аркетинговьгх действий, за-
щуднень| управ.,тенческие действия' т\рактически неосуществимо
рецлирование рь1ночнь!х процессов. йаркетинговь:й ан2шиз не-
разрь!вно связан с разработкой сщатегии фирмьт. Р1звестньтй бель-
гийский маркетолог )(ан-)(ак -|1амбен считает' что сщатегический
маркетинг по су]цеству представляет ообой постоянньтй и система-
тический ан2ш1из потребностей рьтнка и в сво}о очередь обеопечивает
эффекгивность операционного маркетинга - коммерческого ин-
стрр{ента фирмьт{3.

Р!аркетинговьлй анализ _ оценка' объяснение' моделирование
и прогноз процессов п явлений товарного рь|нка и собственной ин-
новационной и торгово-сбьттовой деятельности фирмьт с помощью
статистических, эконометрических и других методов исследования.

Б маркетинговом ан2!ли3е мохно вь|делить два главнь1х направ-
лену[я) связаннь1х мехд,, собой и частично переходящих дрщ в друга:
оперативнь|й (или операционньтй) и стратегический анализ.

Ёа оперативном уровне ана]|из начинается с ко}{ъюнктурнь|х
оценок состояния рь|нка:

1) сбаланоированности;
2) мас:птаба' пропорцион'}льности развития и емкости рь1нка;
3) тенденцийразв*пия;
4) устойнивостиразвития;
5) шикттинности развития.
Ёа стратегическом уровне осуществ.}ш1ется более глубокий ан2!лиз

рь!нка' охвать|вающий довольно длительньгй период, доотаточньтй
для вь|явлени'1 ооновнь!х закономерностей и перспективнь!х про-
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гнозов. Б рамках стратегического анализа вьцеляютоя четь1ре само-
стоятельнь|х напраы1ения аныт,иза:

1) ана-ггиз макрооредь1 маркетинга фирмьт;
2) прогноз покупательского спроса;
3) анализ и моделирование покупательского поведения на рь1н-

ке' изучение мнений и предг1очтений потребителей;
4) ана-ггиз потенци:ша собственной фирмьт;
5) конкурентньтй ана-гтиз.
€тратегияеский анализ товарного рь|нка фирмьт вь!яш1яет ком-

плекс взаимосвязей фирмьт с окрухающей среАой, в частности'
дает оценку реакции рь1нка на маркетинговь|е мероприятия фирмьт.
Б стратегияеский ан2шиз деятельности производственной фирмь:
входит и3у{ение инновационнь|х процессов' качества и конкшен-
тоспособности товара.

|1редпринимателю необходимо знать общу|о ситуаци|о на рь|н-
ке' для того чтобьт объекгивно оценивать собственньте возмохности'
оилу противодействия конкурентов' вьцелять наиболее перспектив-
нь]е направления своего ра3вития.

йаркетинговьтй ана-гтиз слухит цел'{м формирования инноваци-
онной политики, разработки долгосрочной маркетинговой страте-
гии' лриняти'! конкретнь1х оперативнь|х маркетинговьтх ретшений
и обеспечения эффективности маркетинговой деятельности фирмьп.
Бго результать| по3воля1от оценить опасность конкурентной уц;озьт,
определить с[[1ьнь1е и слабьте сторонь| конки)ента' предвидеть стра-
теги]о конкуренции. Разработка стратегии маркетинга базируется
на оценках и вь|водах' полу]еннь|х в ходе ан'!]1иза.

€тратегия маркетинга - это комплекс базовьтх ретпений и прин-
ципов' направленнь]х надости)кение генерш|ьной цели фирмьт и ис-
ходящих из оценки и ана]тиза рьтнонной оитуации' поведени'1' воз-
мо:кностей конкурентов и собственного потенциала.

1аким образом, пред}1етом маркетингового ан€ш|и3а является дея-
тельность фирмьт, процессь1 74 явлену!я, име]ощие место на рь|нке'
рассматриваемь|е на какой-то момент времени, а та!оке в динамике.

Фбъектом маркетингового ан€шиза яв.]1'!ются как отдельнь|е пред-
приятля, индивидуумь1' домохозяйства (семьи), так и совокупность
кахдого :,1з них' а та|о!(е отрасль хозяйства в целом.

]1юбой анали3' втом числе и маркетинговьтй, имеетдве ступени:
1) первая - констатационнь1е оценки состояния и разьития

рь1нка и самой фирмьт;
2) вторая, более сло;<ная - объяснение слохивтшейся оу1цацу1!\'

вь|явление и моделирование причинно-следственнь|х связей'
наг{ное прогнозирование да-'1ьн ейтшего ра3вит\4я.
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1( маркетинговому анализу предъяв.]б1ются хесткие требования:
он долхен бьтть проведен в схать|е сроки' достоверен и достаточно
полон. Результатьт ана]\иза могуг бьтть представленьт Б виде:

1) упрощеннь!х качественнь!х оценок;
2) тонньтх количественнь1х характеристик;
3) разлинного рода схем и диаграмм;
4) статистиче ских и эко нометрических моделей.
Анализ не дол)кен бьтть абстрактнь!м' он всегда слу)клт обеспече-

нием той илииной маркетинговой операпии. |{оэтому его вь1водь|

дол)кнь! бь:ть четкими и недвусмь|сленнь|ми, обязательно сопро-
во)кдаться практическими рекомендаци'{ми.

Ранее отмеч€шось, что маркетинговое исследование' а следова-
тельно' и маркетинговьтй ана]1из вь1полняют зака3 маркетинговой
слу;г<бьт (или непосредственно руководства фирмьт) на информаци-
онно-ан'шитическое обеспечение тех 14'|и инь|х маркетинговь1х опе-
раций..{дя этого осущесты]яется изу{ение определеннь!х процессов
и явлений как на рь|нке' так и за его пределами. Б целом перед мар-
кетинговь|м анализом стоят следующие цели:

1) дать оценку и прогноз состояни'1 и ра3вития рь|нка' опреде-
лить позицито фирмьл на данном рь1нке (или его сегменте);

2) вьтявить реакци|о рь|нка на маркетинговьте действи'т и смоде-
лировать закономерности спроса;

3) охарактеризовать экономическлй и финансово-кредитньтй
потенциал фирмьт, определить ее конкурентоспособность;

4) обеспенить маркетинговое обоснование разработки товара'
организовать его тестирование и оценку конкурентоспособ-
ности;

5) охарактеризовать потенци2шьнь!х дистрибьюторов в соответ-
ствии с критериями вь:бора;

6) оценить поведение и потенци2шьнь1е возмохности конкурен-
тов' спрогнозировать их дейст вия;

7) вь:явить и спрогнозировать мнения, поведение и предпочте-
ния пощебителей;

8) оценить вероятность у|силу коммерческого риока.
!ерево целей - в3аимосвязанньтй комплекс, состоящий из глав-

ной цели маркетингового анш1иза и вь|текающих из нее шелей пер-
вой, второй и последу|ощих очередей.

Асходя и3 этих целей маркетинговая слухба фирмьт формулирует
конкретнь1е задачи маркетингового анализа. Ёапример' охарактери-
зовать ситуаци|о на рьтночном сегменте' где 11ланируются операции
фирмьт; провести в порядке самосертификации оценку конкшен-
тоспособности нового товара' которьтй фирма собирается вь1водить
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нарь1нок' оценить риск' связаннь1и с инвеотициями в рас1ширение
сети торговь1х единиц; проана,'1изировать эффективность ра3]тичнь|х
вариантов формир ован ия ка|1ала товар одви)кени я й т. д.

Бсе операции маркетинговой деятельности' вк]!юч2ш1 разработку
стратегии и планирование' определение рь1ночного сетмента, разра-
ботку нового товара' сбьт! ценовь1е манипуляциути пр'' ре2шизу}отся
с у{етом сложив!'шейся рь|ночной ситуации.

Рьтночной сицацией принято назь!вать комплекс обстоятельств,
которь{е со3да|от определенное поло)кение на рь1нке.

(онъюнктура 
- это по существу рь1ночная ситуация' слохив1]1а-

ясяна какой-то момент или короткий проме><щок времени. |{ред-
лаг ает ся следующе е определе ние рьтнонной конъюнктурь1.

(онъюнкцра рь!нка (от лат. соп.]шпдеге _ соединя!о) - ситуация
на рь|нкё, сло)кив1паяся на конкретньтй момент времени под влия-
нием ком|1лекса каких-то сил или факторов' 3ти особенности конъ-
}онктурь1 дедают результативнь{м !широкое использование статисти -
ческих методов сборал ана]тиза информации о состоянии рь1нка.

Бстренается точка зрения' что конъ}онктура рь1нка - это точка
соответству|ощего рь1ночного цик-т\а' и' следовательно, исследова-
ние конъ|онктурь1 сводится к поис|<у этой тонки' отраха-тощей ре-
ш1ьное полохение рь1нка в экономическом просц)анстве и времени.
Фднако подобньте оценки относятся скорее кхарактеристике макро-
процессов конъ1онктурь| и м2ш1о пригоднь1 для оперативного ан2шиза
и управления.

Ёекоторьте исследователи вообще рассматривают конъ1он1(ц/ру
как отк]|онение от норма-}|ьного развития' от общей тенденции, но
нам это представ]ш1ется неправи[тьнь1м. Ёахохдение рь|нка в точке'
соответствующей временной позиции общей тенденции или цик]\а
развития' можно считать одним из моментов сло)ив1пейся ситуа-
ции' т. е. фактом конъ1онктурь!.

Ёеобходимость и3у{ени'1 рьтнотной конъюнктурь1 определяется
сущностью современного маркетинга' его четко вь1р2ш(енной ориен-
тацией на интересь1 рь!нка. |[оэтому конъюнктурньтй анализ пред-
ставл'1ет собой важную составную часть маркетингового ана]|и3а
и маркетингового исследования в целом. Фн оказь!вает сипьное влия-
ние на все этапь! маркетингового цик]1а. |1озиция фирмьт на рь1нке,
ее ш1ансь1 на коммерческий успех, вьтбор стратегии ее маркетинговой
деятельности и т' д. в 3начительной мере зависят от вне1шних условий
и' в частности' от рьтнонной конъ|онктурьт. Рьтнок изменчив и <(ка-

призен)> в том смь|сле' что его конъюнктура мохет меняться неохи-
данно и под воздействием разнообразнь|х причин' дахе таких вроде
бьт невесомь|х' как слухи.
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3 печенце како?о-!по временц рь|нок проявляе!п прц3нокц успойнш-
вос[пц; ценьс спабнлцзцровалцсь, вьусокцй спрос формшруеш блааопрш-
я!пнь!е условця 0ля про0авцов' Бнезап н'о распроспраняепся ннформация
(вполне возмоэкно' кем-по цнспцрцрованная) о нецзбеэюном па0енцц
юурса рубля в блцэкайсцце 0нц. Резко меняе/пся цн0екс инфляцшонньсх
оэюц0анслй. Рьснок сразу реаецруеш - пре0ло}юенце па0аеп 0о миниму-
ма' пор?овля 3амцраеп.

Ф. !(отлер вь1вел четь1ре принципи2!льнь1е отличительнь|е черть1
конъюнктурь! рь1нка:

1) динамичность;
2) пропорцион'шьность;
3) вариабельность;
4) цикттинность.'
€ледовательно' по его мнени1о, и конь!онктурньтй анализдо.,гкен

отразить эти четь|ре характеристики' ооответственно вь|двигаютоя
четь]ре концепц:1льнь!е задачи конъюнктурного анш1и3а:

1 ) ана-тпиз динамических 3акономерностей, тенденций;
2) пропоршион2шьность развития;
3) анатгиз устойнивости рь|нка' его колеблемости и в статике'

и в динамике;
4) анализ повторяемости ра3вития рь[нка' вьцеление циклов4.
Рьтнок, мао|птабь| которого ск.]1адь1ваются в просщанстве' ра3-

вивается во времени. .[инаминность - в')кней||1ее свойство рь!нка'
его способность обновляться' расти или сокращаться либо оставать-
ся ста6и!\ьнь:м. {арактеристика изменения парамещов рьтнка' вь|-
явление тенденций его ра3вития' перспектив расширен'4я _ перв:ш|
3адача конъюнктурного ан€шиза.

|[ространственное ограничение рь|нка прояв.]ш1ется, во-первь1х'
в числе его г{астников; во-вторьтх, в объеме сделок (оборот рьтнка);
в-третьих' в его иерархичеокой структуре. Различаются четь1ре уров-
ня иерарх'1ческой структурь| рь1нков: мехдународньтй; федераль-
ньтй ; региональнь:й; муниципальньтй, или местньтй. €тто<лйность

рь[нка' хотя и офаниченна'1 в определеннь1х пределах маркетингом,
остается его главнь|м признаком. Фна как бьт за_гло>кена в рьтноянь:й
механизм. Азменения основнь]х параметров рь1нка на некоторь|х
ощезках времени происходят с разлинной скоростью и интенсивно-
стью' что и приводит к кратковременнь1м тлли к более долгосрочнь|м
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нару11]ени'1м в пропорцион2шьности рьтночного процесса' к отк.]1о-
нениям от основной тенденции развития.

€тремление спроса и предлохения к сбалансйрованности про-
яв!!яется всего ли!пь как тенденция' преодоление возника}ощих дис-
пропорций' постояннь]е колебания во времени и просщанстве (как
геощафинескФм; т8к и экономическом). Рьтнок по определению
ск.]'!онен к стихийности, в этой овяз'4 и его параметрь! подвергаются
разнообразньтм колебаниям (слунайнь|п{ и сезонньтм). Рьтнок осщо
реагирует на ллобьте воздействия: соци2шьно-экономические' поли-
тические и психологические и т. д. Размах и д]1ительность этих коле-
баний обусловлень| комплексом и сочетанием разнообразньтх фак-
торов и сил окру]кающей средь| маркетинга.

|1оэтому оценки динамики, колеблемости и харакгеристики цик-
ла развития, щадуирование состояния рь1нка представ'ш1|от собой не-
обходимое условие маркетинговой деятельности' лринятия коммер-
ческих ретшений. под градуированием мь| понимаем 1пк2|.лирование
количественнь1х и качественнь1х (арибщивнь:х) оценок состояния
рь!нка, которое до]])кно бь:ть разработано на основе статистических
и маркетинговь1х характеристик.

('оличественнь|е и качественнь|е пока3атели слу'(ат для отрахе-
ни'1 установивтлейся рьтнонной ситуации' с их помощью мохно оха-
рактеризовать состояние рь1нка.

|!еренислим основнь|е показатели конъюнктурь! рь|нка:
1) емкостьрьтнка;
2) уровень сбалансированности (соотнотпение спроса и пред]1о-

>кения);
вид рь|нка (по уровнто конт9ренции);
динамика рь1нка (изменения основнь|х парамещов рь|нка' их
вектора' скорость и интенсивность' основньте тенденции) ;

степень деловой активности;
уровень устойчивости (колеблемости) основнь1х параметров
рь|нка в динамике и пространстве (геощафическом и эконо-
миче ском - пок:шател и вариации) ;

уровень рь1ночного риска (оценка вероятности потерпеть по-
рахение на рьтнке);

8) сила и размах конкурентной борьбьт (нисло конкц)ентов' их
активность);

9) сезонностьрьтнка;
10) рентабельность.
|!одобно тому как товарньтй рьтнок представ.]1яет собой составной

элемент рь|ночной экономики' конъюнктура товарного рь1нка яы1я-
ется часть|о общеэкономической конъ1онкц4)ьт. €ицация на товар-

3)
4)

5)
6)

7)
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ном рь1нке в 3начительной стег1ени зависит от поло)кени'1 на других
рь1нках. |1оэтому глубокое изучение товарного рь1нка дол>кно бьтть
комплекснь!м' увязаннь!м о оценками разнь|хтипов рь1нков: ценнь1х
бумац услуц инвестиций, недвихимости' труда и т. д. \4ногие про-
цессь| на товарном рь1нке объяснятотсяили обусловлень| слтуацией,
сло>кивтшейоя на других рь1нках. Рьтнок ценньтх бщлаг чутко реагиру-
ет на конъ]онктурнь1е колебания товарного рь!нка. 1акие комплекс-
нь|е оценки служ.или основой г[опь|ток построить интеща'1ьную мо-
дель конъ|онктурь1 - эко!*омический барометр.

!(онъюнктурньтй ана-гтиз долхен всесторонне проанш1изировать
рь!ночную ситуацию и дать комплексну]о оценку состояния рь[нка
прехде всего с позиции маркетинговьтхдействий фирмьт, т. е. благо-
приятна ли конъ|онкцра для осуществления поставленнь:х целей.

|(онъюнкцрньй, или ситуационнь|й, анализ представ.]ш1ет собой
ком1тлексную оценку состояния рь|нка по его основнь|м параметрам
на данньтй момент и;1и отрезок времени с последующим вь1явлени-
ем причинно-следотвеннь:х связей, обусловив1]]их определенную
рь|ночн}.ю сицацию45.

(.онътонктура товарного рь1нка явл'1ется соотавнь1м компонентом
общеэкономической конъюнктурь| странь| и в известной мере миро-
вой конътонктурьт. Фднако отдельнь{е (лока-гтьньте) рьтнки в рамках
общей конъ1онктурь| могш иметь значительньте особенности в своем
развитии. 1бварнь:й рь1нок в своем развитии тесно свя3ан с финан-
совь|м рь|нком' рь!нком инвестиций' рь!нком труда и т. п. Бирхевой
рь!нок (как товарнь:й, так и рь!нок ценнь1х бщпаг) вь1ступает в каче-
стве одного и3 индикаторов конъ|онктурь| товарного рь|нка' но в то
)ке врем'| бирхевая игра оказь!ваетсильное вли'1ние нарь!ночну|о си-
цацию. 1(онъюнктру можно изу{ать какс позиции состояния всего
товарного рь]нка' так и различая феАера:льнь:й рьтнок' регион:ш1ьнь|е
и муницип:шьнь|е рь!нки. |4сследуется та1оке состояние отдельного
сегмента рь1нка (или рьтнонной ни;ли), на которьтй ориентируется
конкретная фирма. €ледует у{итьтвать' что' находясь в зависимо-
сти от рь1нка более вьтсокого ранга' ках<дь:й рь!нок ни)(него уровня
в си]|у своей специфики в состоянии развиваться по собственному
пщи' и его конъ}онктура может значительно отличаться от общеэко-
номической конъюнктурь|.

Рьтночная конъ}онкцра оценивается на основе обобщения рьп-
но[{ньп( и!тдш(аторов - показателей' отрокатощих самостоятельно и-'|и
в сочетании с другими показателями сло)шв1|1у|ося рь|ночную си-

{5 €м.: €татистика рь|нка: }чебник / ||ол рел. |4. |(' Беляевского. й.: Фи-
нансь| и статиотика, 1997.
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туацию. 1( рьтнонньтм индикаторам относятся: посцтш1ение товаров
(поставка и-'ти в качестве а-'1ьтернативьт объем производства)' прода-
)ка товара (товарообороъ в стоимостнь1х илутнацры|ьньтх единицах),
товарнь1е 3апась1 (в стоимостном вь1ра;кении ил\4 в днях оборота),
ценьт (в дене)(нь1х единицах или в отнот|1ении кдоходу), прибьшть
(или рентабельность). 9асто рь|ночнь!ми индикаторами явля|отся
не статичнь|е показатели, а их темпь| роста (динаминеские индексьт).

Ёеформальнь[ми конъюнктшнь!ми оценками явл'1]отся характери-
стики г1окупательских настроений, отрокающие тенденции охив_
ленности рь1нка и инфляционнь1х о)киданий, предсказь!ва]ощих из-
менения цен. Фбе эти характер ист'1ки базируются на основе опросов
как самих потребителей' так и предпринимателей' вь1сцпающих
на рь|нке в качестве продавцов.

1(ш<дая фирма, готовясь к вь1ходу на рь1нок' сталкивается с не-
обходимость1о дать оценку сло;<ивтшейся рь1ночной ситуации. 0на
разрабатьтвает конъюнкцрпть:й обзор - комплексн}'}о оценку рь1-
ночной конъюнктшь1, вь|полненную по результатам специа_[1ьнь!х
исследований, о которьтх будет сказано д'|'|ее. &ьтернативнь]м ва-
риантом может бьтть обзор описательного характера, составленньтй
по информации' полу]енной от торговьп( корреспондентов' а та!оке
на основе тенденциштъньп( опросов специалиётов. Фбщие и частнь!е
оценки рьтнонной ситуациии состояния г1араметров рьтнка рассмат-
риваются и принимаются на конъ}онкцрнь|х совещаниях (простая
разновидность мо3гового плцрма), куда пригла|пается руководящий
состав фирмьт и ряд специа-/1истов. Б процессе обсухдения точки
зрения у{астников совещания сблихаются' и они приходят к едино-
му мнению о оитуации на рьтнке.

9><е упоминавтпийся исследователь [.-[. .}1амбен отмечаец что
центральнь1е банки стран Бвросоюза проводят ехемесячнь1е конъ-
|онктурнь1е опрось1 среди предприятий основнь1х секторов промь1!]1-
ленности' пооредотвом которь|х вь!являются о)кидания предприятий
относительн о развития конъ}онкт}?ьт. 1( задава е мь{м вопр осам отно-
сятся|

1) состояние портфеля заказов и поставок;
2) уровень загрузки производственнь!х мощностей;
3) уровень занятости;
4) инвестиционнь1е намерения и т. д.
Ёа .их основании строится сводньтй индикатор конъ|онктшь1.

)к._ж. -||амбен ли|]1ет, что он мо)кет служить наде)кнь|м ранним ин-
дикатором наступающего спада или подъема экономикиб. Анало-
гичнь|е ог1росьт периодически проводятся и в России.

ц6 (м.: )1амбен *.-*.!каз. соч
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Фпигшем далее' как проводится ана]|и3 мастштаба и потенциа"ла
рь|нка.

Ана-ттиз рьтночной конъюнктурь1 следует начинать охарактеристи-
ки маслштаба и тила рь1нка. йас:птаб рь1нка определяется объемом
пРоАажи товаров' а такхе числом и размером фирм, вьтступающих
на нем в качестве продавцов' как производ*1телей, вьтводящих свой
товар на рьтнок' так и торговь1х посредников. |1ри этом характеризу-
ется функпиона.]1ьная с[1ециа.лизация предг!р иятий: вид товара' его
ассортимент' основнь|е свойства. Фбъем прода)к опреде.]ш1ется раз-
мером сбьтта произведенной прод}т<ции' оптово-посредническим
товарооборотом' оптово-пощебительским товарооборотом, рознич-
нь!м товарооборотом.

|[редприятия ранхиру]отся по размеру и формапт собственно-
сти' а та!оке по доле' занимаемой ими |1а рь1нке. {оля предпру!ятия
нарь|нке определяется как отно|цение товарооборота фирпльт к об-
щему объему прода)(. 1(ачественна'{ характеристика доли (больтпая,
средн'1я' неболБтшая и т. п.) вь1водится из сопоставления доли' лри-
надлтехащей натпей фирме, и доли наиболее крупнь|х конкурентов.
9асто характеристику прода)к рь!нка определ'{ют по даннь|м соот-
ветствующей отрасли.

1йп рьтнка опреде.,ш1ется степень]о его сба-глансированности' на-
3начением конечного использования тов^ра' интенсивность|о кон-
кш)енции' организационной стру<црой, территориальнь1ми харак-
теристиками' маркетинговой деятельность!о и т. п.

{,арактеристика рь1нка по уровню конкуренции позво.]ш{ет, во-
первь1х, ре1шить проблепту сегментации и' во-вторь1х, вьтбрать сц)ате-
ги|о конкурентной борьбьт. Ёа рьтнке по|$ц|ате.]т'1 необходимость из-
у{ени'{ поц/т1ательского спроса и поведения пощебителей возрастает
многократно по сравнени|о с рь|нком продавца. Фт конъюнктурной
оценки рь!нка 3ависит оперативна'1 товарная политика предг|риятия
фирмьт, вьтбор политики использования финансовь|х ресурсов и крат-
косрочнь!х инвестиций. |[ри благоприятной ситуации предприятие
проводит сщатеги|о атаки' вк]!адь1вает средства в рас|ширение ас-
сортимента продукции и наращивает ее вь1щ/ск. Ёеблагоприятная
конъюнктура застав.}т'тет предприятие ис пользовать оборонительную
тактику ресурсосбере>кенияг: вь1хидания' а инотда иухода с данного
рь1нка. (онъюнкцрная оценка состояния рь|нка органично сочета-
ется с качественной и организационной. Б итоге предпри'{тие зани-
мает определенную позицию по отно1|!ени|о к рь1нку.

Бьтбор товарного рь!нка по классификации изделий опреде.}1'тется
номенк.]1атурой произвоАимь1х и продаваемь1х товаров. 3десь ста_гтки-
ваются две а]1Бтернативнь1е возмо)кности: узкая специа]тизац'7яи \чл-
верс'шизация ( в определе нн ь1х пределах), котора'1 является проявле-
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нием сщатегии диверсификации. (.аждое предприятие делает свой
вь;бор в зависимости от конкретнь1х условий и своего потенци2ша.
Ёет единого ре1пения о преимуществах того или д!щого пщи.

[1редприятие ре1пает д1тя себя проблешту, на каком рь1нке вь|сц-
пать - оптовом или ро3ничном' !(онечно' в известной степени это
предопределено ее ощаслевой принадле)кность!о' но производствен-
ная фирма, вьтбравтшая нулевой кан'ш товародвихени'{' мохет вь1-
сцпать нарозничном пощебительском рь1нке. Фптовьте и розни!1нь!е
торговь|е предприяти'1 с успехом проника1от на <(ч),кой> рь1нок: опто-
вь1е предпри'1т}б{ - наро3нитньтй, аро3ничнь|е фирмьт - на оптовьтй.
Б известном смь1сле это прояв'1ение политики диверсификаци|1'

7а бл ш ц а 4. 1 (л а с с шф ик а ц ця п о в ор нь!х р ьл нковц7

|10и3наки классификации 1]пп 0ь:нка
€тепень и характер
сбалансиоованности оь|нка

Рьтнок продавл|а - рь|нок покупателя

€тепень и видь] конкуренции Рьтнок чиотой концренции
Рьтнок монополистической конкуренции
Флигополистинеский рьтнок
Рь;нок олигополистической конк!'ренции

1ерриториальньтй урове нь .}1окальнь:й (местньгй) рь:нок
Региона.ттьньлй рьлнок
Федеральньтй рьтнок
[4иоовой оьлнок

|(лассификашия товара'
представленного на рь|нке

Рьлнок товаров производственного н'вначения
Рьпнок услуг производственного назначения
Рьтнок товаров потребительского н:вначения
Рьпнок услуг потребительского назначения

йесто рьтнка в системе
товародвихения

Фптовьпй рьлнок
йелкоолтовьпй рьтнок
[{отребительский (рознинньтй) рь:нок
йелкооозничньтй о ьт нок

(ачественная оценка рь|нка |!отенциальньтй рьтнок
Факгически функционирующий рьлнок
(валифйцированньтй рь:нок
Фсвоеяньтй рьтнок

Фрганизационна'{ оценка рьтнка Фткрь:тьтй рь:нок
3акоьтть:й оьтнок

|1озиция маркетинга
по отно[понию крь1нц

|-|елевой рьлнок
}{еперспективньтй рь:нок
Фсновной рьтнок
[ополнительньтй оьтнок

}(онътонктрная оценка рь|нка Развиватощийся рь|нок
€окраплалошийся (ко-тшгапсирующий) рьпнок
€табильньтй рьтнок
Ёостабильнь:й рьлнок
€та:п<ирующий рьгнок

{7 см.: ,[уровшн А. !/.
йинск: Ё|!)( .Финансь;

йаркетинг в предпринимательской деятельности'
щет, аудит>, 1997.
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|!роблема территори:штьного уровня рь!нка ре1пается фирмой
в 3ависимости от товара, которьтй ею производитоя (продается), и
от ее финансового потенциа!'та. Ёемаловокное значёние имеет на-

личие инфраструктурьт. |{ереход с одного уровня рь|нка на другой
являотся формой диверсифик^ции и обь;чно осуществ.]т'1ется в про-
цессе охесточенной конкурентной борьбьт.

Фценка мастштаба и ти|!а рь1нка дополняется характеристикой
потенцишта рь[[{ка' определ'1ющего возмо)кности товарного пред-
лохения и покупательского спроса. Бьтявление потенци2ша рь!нка
позволяет установить' сколько товаров при определеннь1х условиях
мохет бьлть вьтставлено на рьтнок и сколько товаров рь!нок смохет
поглотить' |!отенциал рь1нка подра3деляетея на производственпъпй
и пощебительский. |1роизводственньтй г|отенциат1 опреде.]ш{ет пре-
дельнь1е во3мо)кности товарного пред,|о)кения.

|[роизводственньтй потенци:ш долхен отра3ить два явления:
1) произволство товаров при полном иопользовании мощностей

(предельньтй потенциат) ;

2) реа-гльное предлохение товаров с у{етом требований рь!нка.
Ёа основании конъюнктурнь|х опросов менед)керов предприятий

мохно оценить состояние и тенденции портфеля заказов и охаракте-
ризовать стр}ц(т}ру поставщиков (табл. 4.2)'

7аблица 4.2. !ровень ц 0шнамцка формт,арования порпфеля
заказов произво0ипеля (макеп паблиць;)

0тветьп в процентах к чис:ц обследованнь:х предприятий

!ровень заполненности портфе]тя заказов 1ёгшенция изменения

1. Бь;:пе нормального 1. }величение

2. Ёорматьньтй 2. Без изменений

3. Ёюке норм!'1ьного 3. }меньтпенио

Фтветьт на поставленнь!е вопрось! позволяют оценить потенци2ш1

развития рь1ночной с|4цаци11. Бсли степень заполненности портфе-
ля заказов норм:шьн,ш1 или вьт11]е нормального уровня и к тому хе
ожидается рост или хотя бьт стабильнооть 3аказов' то перспективь1
г|отенциала рь!нка мохно считать раду'€ь1ми. Фдновременно сле-
дует охарактеризовать струкцру поставщиков. Аля этой цели мохно
использовать итоги опроса менед)керов оптовь!х и розничнь|х торго-
вь1х предпри ятий, являющихся покупате.,ш{ми товаров.

!анньте таблицьт позво.]1яют оценить процесс формирования то-
варного потенциа-'[а рь1нка как в экономическом (доля поставщиков-
прои3водителой и поставщиков-дисщибьюторов), так и в геощафи-

88



ческом пространстве (Аоля поставщиков из ра3личнь1х отечественнь!х
и зарубе><нь:х регионов).

Б ходе маркетинговой разработки товара ре1]]ается к-тлточевой д.гля

формирования инновационной политики фирмьт вопрос - вопрос
о том' какое количество товаров способен поглотить рь!нок' т. е.
сколько товаров купят поц)ебители. Фпределение потребительско-
го потенци'ша рь!нка необходимо и [ля разработки стратегических
и оперативнь|х планов маркетинга и является составнь!м элементом
оценки рьтнонной конъ|онктурьл. ||отребительский потенциа]т рь1н-
ка обусловлен покупательским спрооом и характеризуется показате-
лем емкости рь1нка.

Бмкость рь!нка опреде.}ш1ется количеством товаров' которое рь|нок
в си.11ах впитать за установленньтй срок и при определеннь1х услови'[х.

Расчет емкости потребительского рь!нка следует дифференциро-
вать по какдой социальной или во3растной щуппе населения (или
в их сонетании).

9становлено' что спрос дифференцируется по соци:!_'1ьному по-
ловозрастному и другим признакам' в связи с этим возникает не-
обходимооть вь1деления групп потребителей. А:тя этого проводятся
различнь|е специа-т1ьнь!е обследования.

|{оказатель н'асьтщенности рь!нка играет с€!]\{остоятельную роль
в ан€ш1и3е рьтнонной сицации. Фн указьтвает на степень обеспечен-
ности населения товарами потребительского назначения. Ёасьтщен-
ность рь|нка ограничивает его емкость. йо;кно стимулировать раз_
личнь|ми способами моральньтй износ товара, в частности предпаг:ш1
кредит на приобретаемь1е товарь1. }1ора-лльньтй износ щактуется как
прекращение использования годного еще к 1лпотреблению изделия
по причине вь1хода его из модь1' появления нового, более соверплен-
ного и более привлекательного для потребителя товара. -{,сно, нто
мора-гтьньтй износ непосредственно завиоит от фактора дохода..

Фпределить степень нась|щени'{ рь1нка товарами слох<но. [.тгя
этой цели используются даннь|е специа.,!ьнь!х вьтборонньтх обследо-
ваний дома|пнего иму1цества' в том числе на основе панели с'[атут'-
стики бторкетов дома|пних хозяйств.

Бьтбьттие рассчить!вается по нормативам среднего срока слу'к-
бьт'изделия, физинеский износ - по технологическим нормативам
(надо заметить' что 3десь то)ке сказь1вается фатсгор уровня хизни'
поскольку малообеспеченнь1е семьи стрем'1тся полность|о <(вь1рабо-
тать)> ресурс изделия).

Ёе следует пщать нась1щенность рь|нка как на,.1ичие товаров
у потребителей с понятием нась1щенности торговли как на-'1ичием
товаров в торговле в свободной продахе.
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!1рш;ъоер

|{еобхо0цмо опре0елипь обицю емкос?пь рь!нкс! 
'повара 

| по слеф-
ющцм условньцм 0онньсм (табл. 4.3).

7аблцца 4.1. Факпорьл емкоспц рь|нка

€огласно прогно3у ценьт могут вь1расти на20%. |[релполагается,
что доходь| (в раснете на одну семьто) у вьтсокообеспеченного насе-
ле|1ия вь|растуг на 30% , у среднеобеспеченного _ на |0/о, а у мало-
обеспеченного населения - на2/о.

|!ереснет базисного ду!]]евого потребления в текущий:
1 щуппа: 8,2 ед.| семью - (8,2 х 0,2 х 0,006) + (8,2 х 0,3 х 0,012) :

:8,2 - 0'0098 + о,0295:8,2|97 ед./семьто;
1{,щуппа: 3,4 ед.| семьто - (3,4 х 0,2 х 0,014) + (з,4 х 0,1 х 0,0:э1 :

:3,4 - 0,0952 + 0,0085 :3,3|33 ед./семь}о;
|11щуппа: 1,5 ед./семьто _ (1,5 х0,2х 0,03) + (1,5 х 0,02 х 0,034) :: 1,5 _ 0,0090 + 0,0010:|,492 ед./семью.
|[олньпй расчет по щуппам:
1группа: (100 х 8,2197) - 90 + (900'1 + 90 - 0,25) _(100х 8,2197 х

х 0,05) :821,97 - 90 + 9 + 22,5 - 41,0985 :7о2,15 ть1с. ед. :
: 700 тьтс. ед.

1! щуппа: (400 х 3'з1з3) - 24 + (24 х 0,08 \ 24 х 0'\2) _ (400 х
х 3,3133 0,15) : |з25,з2 - 24 + 1,92 + 2,88 - 198,798 : ||07,322тьтс'
ед. : 1 100 тьтс. ед.

11! щуппа: (500 - |,492) - 16 + (|6 - 0,06 + 16 0,05) _ (500 |,492х
х 0,3) : 746,0 - 16 + 0,96 + 0,8 - 223,8: 507,96 ть[с. ед. : 500 тьтс. ед.
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Фкругленньте даннь1е следует ср{мировать, итог представ.]1яет со-
бой общую емкость рь|нка:

в : 700 + 1 100 + 500 : 2300тьтс. ед.
Фдновременно мо)кно установить место (лолто1 кш<дой группь|

пощебителей в общем объеме емкости рь1нка' что будет способство-
вать более обоснованному вьтбору сегмента рь!нка:

1 группа - 30,5/о;11 щ1ттпа _ 47,8/о; !1[ щуппа. -21,7%.
[ифференциация рь|нка по рядупризнаков мохет заставить при-

бегнугь кдвух и более сцпеняатой процедуре расчета.
Фценка потенци2ша рь1нка мохет бьтть дополнена ре3ультатами

опросов оптовь1х и розничнь1х предпринимателей. Б нихдается ха-
рактеристика экономического полохения, состояния финансовьтх
и товарньтх ресурсов, связей с поставщикамии к.]1иентами.

Рассмотрим теперь' какие методь1 и модели примен'1}отся в ана-
литической работе.

4.2. €овременнь!е модели и методь!
маркетингового ауду'та п аналу.за

(РЁ$1_анализ' модель мак_кинси' 5шот-анализ)
Анализ внщренней и внетпней средь1 предприятия необходим дтя

его успе!цной работьт на конкурентном рь1нке. 9ем глуб>л<е и доско-
н:!льнее предприятие будет разбиратьоя в с|ш|ьнь1х и слабь:х сторонах
своей деятельности' определять уц)о3ь| и новь|е во3можности' тем
больтпе вероятность его стабтшгьного положения. Без достоверного
исследования собственного предприяту1я невозмохно прав|4пьно
оценить своих конкурентов и разработать реальнь|е тактические
и сц)атегические т1пань| деятельности. Фднако потребность в дет€шь-
ном изг{ении маркетинговой деятельности предприятия не ощани-
чивается таким анализом. Аля этой цели слухит аудит маркетинга'
и]|и р еви3ия маркетинга.

|{од аулитом понимается всеобъемлющая' систематическая' не-
зависимая и периодическая проверка вне!пней средьт маркетинга'
целей, стратегий и видов маркетинговой деятельности лредприятия
в целом и его отдельнь:х хозяйственнь1х единиц. !елью аудита мар-
кетинга является вь|яш1ение проблем и новь|х возможностей, пол-
готовка рекомендаций по повь11]]ени|о эффективности маркетин-
говой деятельности предприятия. Ф. 1(отлер, !. фегор и !. Роджер
прсдлага|от проводить аудит маркетинга предприяту1я по следулощей
схеме48:

1) макросреда;

А8 (м.'' !(оплер Ф. Фсновьт маркетинга.
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2) микросреда _ рь|нки' к.]тиентура' конкуренть|' дилерь1' по-
ставщики' вспомогательнь|е и маркетинговь1е организации;

3) стратегия маркетинга - профамма деятельности, задачи и
цели стратегии;

4) организация слу-:кбьт маркетинга - ан€ш1из сщуктурь1 и ее эф-
фективность;'

5) системьт маркетинговой информ ации' ллан'трование контро-
ля, разработки новь1х товаров;

6) функшион:ц|ьнь!е состав.]1'1|ощие - аны\из товаров' цен' сис-
темь! рас1пирения рек.]1амь! и стимулирования торгового аппа-
рата;

7) результативность маркетинга - ан€шиз прибьтльности, эф-
фективности 3ащат.

|[ереяень и дет2шизация вог1росов' раскрьтва}ощих маркетинго-
ву!о деятельность предприятия, зависит от цели исследования, раз-
мера предп риятия' периодичности исследо ваний' степе ни измене -
ния вне1||ней средьт. |1ериодияность проведения маркетингового
аудита мохет состав]б1ть от одного месяца до одного года. |1омимо
е)кемесячнь1х рец]б1рнь1х наблтодений, по ооновнь|м повторя|ощим-
ся показател'1м рекомендуется раз в 2-3 месяца осу]цеств.}|'{ть специ-
а-'1ьнь|е целевь|е наблюдения особьтх сторон маркетинга' например'
эффекгивности рь!ночньтх исследований.

Б западной практике маркетингового аудита исг1ользуются орга-
ни3ационно-структурньтй, информационно-структурньтй и сщате-
гичсский видь| аудита.

Фрганизапщонно-сщуктшньпй аудит предполагает несколько а-,{ь-

тернативнь!х источников маркетинговой информации о предприя-
тиу1'.

1) автоаудит по принципу <<сам себя проверяю,>;
2) автоперекрестньтй ауду|т - структурнь1е подра3деления (ра-

ботники) одного управленческого уровня проверя|от друг
друга;

3) аудит <<сверху вниз>;
4) аудит, проводимь1й специальнь!м конщольнь!м отделом' на_

ходящимся в структуре предпри'1тия;
5) целевой аудит по специ'шьному ре|||ению руководства с при-

влечением ут1равля1ощего персонала;
6) вне:пний маркетинговьтй аудит.
|4нформационно-структурньтй аудит вкл|очает:
1) сбор информации;
2) ееанализ;
3) разработку рекомендаций.
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€бор информации и аудит маркетинговой деятельности прово-
дятся ло основнь]м ооставляющим: отрасль' предприятие' рь1нок'
продукт (товар), реа][изация' продвихение рек.]1амь1, ценообразо-
вание.

€тратегинес:сш1 аудит предусмащивает:
1) изунение рь|нка;
2) изунение и оценку де йствий предприятия на рь1нке;
3) изу*ение и оценку конкуренции и конкурентов;
4) оценку стратегий кон|9рентов и собственного предпру!'!тия'
5) определение стратегии предприятияи роли струкгурньтх под-

разделений' ре{штизующих эц стратегию через менеджеров
по производству и товарам.

1(лючевьлм пок2вателем' характеризующим эффекгивность дея-
тельности компании на рь1нке' яв!|яется показатель <<рь1ночная до-
ля> 

' 
характеризующий дол|о прода)к определенного продукта данной

компании в общем объеме прода)к данного продукта, осущестыш{-
емь1х всеми компаниями-конкурентами.

|1ршлоер

,[!,ве компоншс:, о0на ц3 копорь!х произво0игп про0укп А, а 0руеая -про0укп Б, конкурирую7п на о0ном рьснке. !1о своцм харакпер!!сп!!кс|м
про0укгпьо А ш Б фоктпическц ц0енп!1чнь! ц реалц3уюпся по о0ной ц пой
)ке цене. Ф0нако себесупоцмосгпь про0укгпа Б ниысе, нем профкпа А,
цз-за большеео мосшпаба произво0спва ц соопвепспвенно большей
рьснонной 0оли про0укгпа Б. Бсле0с!пвце э7по?о и пршбьшь ош реалц3ац!.!ц
про0укгпа Б превьстпаеп пршбьшь, полученную оп ре('лц3ацшш профк-
паА.

1Фе0а на супа0цц нась!щен!1я ночцнаепся снц2|сенше цен, 0оля се6е-
с!поцмос/пц в объеме про0аэк увелцчцвае7пся как 0ля про0укпа А, пак
ш 0ля профкгпа Б, пршво0я в обоцх случс]ях к сйцэюенцю прибьши' 90-
нако 0ля про0укпта Б оно бу0егп ос!пова,пься оп1носцпельно более вьусо-
кой, нем 0ля про0укпаа А, позволяя проц3весп!] большее снн)!сен!1е цень!
на профкп. 7окцм образом, большая рьлночная 0оля 0аеп возмоэюноспь
полуц!1пь ш большую пршбьшьц9.

Бсли рьтнокрастет, компания до'окна стремиться, чтобьт рост ее
рь:нонной доли' по крайней мере' не отстав'ш от роста объема про-
да>к. в противном слу{ае компания не смохет восполь3оваться пре-
имуществами на рь!нке, обусловленнь1ми более низкой себестои-
мость]о продукции из-за боль;л:ого объема ее вь!пуска.

{9 (м; 17арамонова 7.1{ 9каз. соч.
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Аля оценки отдельнь|х продуктов' входящих в продуктовьтй порт-
фель, с точки зрения пополнения и использованияиму1 кассь| ком-
пании можно рекомендовать следующую матрицу разработанную
Бостонской конса.]!тинговой щуппой (Бкг) (рис. 4.1).

Рцс. 4'1. !|1априца оценкц оп0ельнь;х про0укпов

Ёа этой матрице ось х характеризует относительну!о рь!ночну|о
долю отдельнь]х продуктов компании' а ось у - относительну!о ско-
рость роста объема прод:)к этих продуктов.

Бсе пролукгь1 распределяются по четь|рем к]1еткам мащиць|.
|[родуктьт <<зве3дь|>> действуют в условиях бьлстро рао!]]иряющегося
рь1нка' что предопреде;1яеъ в частности, пощебность их в финанси-
ровании, которш{ и удов.,|етворяется' как правило' за счет прибьтлей
от их )ке продак. <,.[ойньте коровь!>' как и <<3вездь|>' дают вь!сокие
прибььти, но не нухда]отся в значительнь!х инвестицу!'1х' а потому
слухат источником финансирования других продукто3. <фудньте
дети) нухца}отся в особо кр1лпном инвестировании со стороньл, ибо
ведщ бизнес на расцщем рь1нке' но не да|от вь1соких прибьтлей. Ёа-
конец' продукть|- <<неудачн ики> наиболее бесполезньт д/|я компании.

1аким образом, по мере прохождени'1 стадий )(изненного цик]та
продукть1 компании двигаются от <(труднь1х детей,> к <<звездам)>' в пе-
риод 3релости они перемещаютоя к <(дойнь|м коровам>' где яв.]г1ются
источником финансирования следующих поколений <,3в63др ц 61-
дельно вьтбранньтх продуктов и3 <<щуднь|х детей>. ,[анньтй по,щод
мохет та|оке использоваться [ля определения полохения на рь|нко
отдельнь1х продуктов компании в булущем в прогнознь1х це'!'{х.

фя того чтобьт набор продуктового портфеля бьтл оптимальнь|м,
он долхен состоять из продуктов в разнь|х стадияххизненного цик-
ла' т. е. в разнь|х к'1еточках матриць!. €уществулот так)ке и другие
формьт оценки перспективности продуктов.
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[ак, в процессе разработки более совер1шенного аныти3а портфе-
ля крулной консультационной фирмой йак-('инси появ}1,пась новая
мащица, позво.,ш1}ощая использовать в оценках привлекательности
отрасли на рь!нке и поло)(ение самой фирмьт. |[оло><ение фирмьт
вь1рахается в устойнивости ее бизнеса, в превш1ировании сильньтх
сторон над слабьтми. |1ривлекательность )ке отрасли на рь!нке -
в маркетинговь!х возмо)кностях предприятия на этом рь!нке' в их
превосходотве над ущо3ами.

7аблцца 4' 4. !т[отп рн ца |у{а к - (ц нсц

|!оло>кепше фирмь: на рь:нке

[1ропное €р.ддее €лабое
дрФ9!

Фб
ЁЁ
;б
!Р

$ь:сокая Рост Развитие |1одцерхка

€решляя
|1олкрепление |]оддор;<ка

или оохранение
<*атвФ> (ораниненное
исполь3ование
или избавление)

Ёизкая
€охранение <,*атва'>

(ощаниненное
исполк}ование
или избавление)

<,*атва'> (избавление)

\4атрица йак-(инси пред]|агает три группь! сщатегий, вьщелен-
нь|х на рисунке. €тратегинеские бизнес-единиць| (сБв) или отдель-
нь!е товарь| (товарньте р1гппьт), представленнь1е на привлекательнь!х
рь!нках и име1ощие прочнь1е позиции на предприятии (левая верхняя
часть матриць1), 3аслухива}от особого внимани,1 при ре1цении задач
распределения инвестиций, поскольку они име}от многообещающие
предг1ось1лки д'б{ роста. 1бварьт и сБв средней прив.]1екательности
на рь|нке без унета того' какие позиции они 3анима]от на предприя-
тии (диагоны|ьная - снизу вверх и слева направо - часть мащиць|)'
3асщокива|от избирательного подхода лри вьцелении инвестиций
на развитие.

Анвестиции' если товарь! или €ББ попш1и в эту диагональну|о
часть матриць|' во3мохнь1 только при условии полу{ения кратко-
срочной прибь1ли от реализацил товара (или деятельности сБв).
А сБв, действуюшие на м2ш1оприы|екательнь!х рь|нках и при сла-
бьтх внугренних позициях (правая ни)княя часть матриць|)' долхны
либо закрь|ваться' либо продаваться. 14спользование их возмо)кно
только в очень ограниченнь|х слу{аях' когда, несмотря на незна-
чительнь|е возмо)(ности и слабь|е внутренние позиции' у данного
€ББ имеются приверженць! на рь|нке. 1акой же подход должен
бьтть применен и по отно|]]ению к отдельнь!м товарам |4пи товар-
нь|м группам.
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[1реимущество матриць1 &1ак-(.инои над матрицей Б!([ в ан2шизе
портфеля (товаров или €ББ) зак.,1ючается в возможности примене-
ния множества критериев (а не одного - темпов роёта рь:нка) для
оценки.

7аблцца 4.5. (риперши оценкц порпфеля по мапрцце Ац[ак-[(цнсц

Различньте сочетания приведеннь1х критериев позвол'1!от наме-
чать и более конкретнь1е (настньле) стратегии разву|тия как €ББ, так
и товаров (или товарнь:х рупп). 1ак, длля слулаев с вь|сокой рьтнонной
привлекательностью при с|4,|ьнь!х вн)дренних позициях во3мо)кнь[
стратегии роста' развития и подкрепления. €тратегия роста приме-
нима по отно|][ению к новь|м €ББ (или товарам' товарнь!м щуппам)
при условии весьма благоприятнь1х во3мо)кностей на рь1нке. €трате-
[ияра3вития - в тех с]гу{аях' если рь1нок предостав.}1'тет очень хоро-
|пие возмо)(ности д]|я полг{ения дохода (прибьшли), но фирма еще
не имеет матери2шьнь|х ресурсов д'|я того' чтобьт воспользоваться
этим. €тратегия подкреп]1ен'1яболее подходит !)\я зрель|х €ББ (дав-
но вь1пуска}ощихся товаров), которь!е занима1от прочное г|олох(ение
на рь|нке' но сталкива1отся с растущим конкурентнь!м напряхением
|4 !лх надо поддер)кать.

!ля избирательного инвестирования могуг применяться две
конкретнь|е стратегии' которь|е' однако, трудно одно3начно раз-
местить в той или иной диатональной клетке матриць1: стратегия
подцер)кки и стратегия сохранения. €тратегия подцер)кки наиболее
подходит ктем €ББ (товарам, товарнь1м щуппам), которьте име}от
уник'|льнь|е конкурентнь|е преимущества на определенном сегмен-
те рь1нка' и фирма на избирательной основе вьтделяет финансовьте
средства для сохранения (или да)ке повь|!шения) этих конкурентнь|х
преи}гу!цеств с целью увеличени'1 доли рь|нка.1акая стратегия наи-
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Фотрота конк\,'ренции [1отенциал производства

1емп и3менения технологий Финансовьге ресурсь|
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более применима к тем €ББ (товарам, товарнь!м труппам), которь1е
находятся в правой верхней ю'1етке матриць1. €тратегия сохранения
также предполагает вьтделение инвестиций, но для'сохранения по-
зиций на тех сегментах (или рьтнках), где увеличить долю невозмох-
но или очень трудно (рь:нок не растет' темпь1 его роста либо равньт
нулю' либо незначительньт). 9та стратегия применима в наибольтшей
степени к тем €ББ (товарам, товарнь1м щуппам), которь|е попа'ти
в левую ни)кн1о}о клетку. Бсли л<е €ББ (товарь|' товарнь!е р1ттпьт)
располохились в самой средней к.,тетке матриць! йак-1(инси, то
кним мо)кет применяться либо стратегия поддер)кки' либо страте-
гия сохранени'{.

т{то касается стратегий ддя тех €ББ (товаров, товарнь|х щупп),
которь1е разместились в правой ншт<ней части матрицьт Р[ак-1(инси,
то д'1'1 всех этих ц)ех к'1еток рекомендуется применять одну страте-
гию' <(хатву)>' с н9которь|ми не3начител ьнь1ми вариацияму|. [[риме -
нение <<)катвы)> возмохно только лри ныт|4чии так назь]ваемь1х при-
верхенцев' которь1е г1редпочитают товар €ББ, несмотря на слабуто

рек-,|аму и неразвитую торгово-сбьттовую сеть. |[ри отсутствии )(е
приверхенцев от такого рода €ББ и товаров (товарньтх групп) надо
незамедлительно избавляться, вк'1ючать их в инвестиционньтй порт-
фель никак нельзя.

1аким образом, разработку стратегий достихения целей мо)кно
назвать (и назьтватот) стратегитеским планированием' которое мо-
>кет бьтть ориентировано как в целом на всю компани1о' так на ее
стратегические бизнес-единиць1 (на кокдую), если таковь!е вьцеле-
нь!' а та1оке и на все отдельнь!е товарь{ (или товарньте гр1лппьт). Фне-
видно' что все эти сц)атегические 11пань1 дол)кнь| бьтть ме;кду собой
связаньт' т. е. логически вь1текать друг из друга - примерно так' как
связань! мехду собой цели предприятия. Фчевидно также' что ра3-
рабатьтваться эти взаимосвязаннь!е стратегические 1тлань1 долхнь1
на разнь1х уровнях уттравления' иметь различное' хотя и взаимосвя-
занное содер)кание.

14нтереоньтм методом ана]|иза вне|пней средь! является Рв5т-
аны|из.

€мьтсл его зак.п|очается в рассмощении четь!рех основнь1х груг|[
факторов (Ро11су - политика, 0,сопогпу - экономика, 5ос1еф - об-
щество' 1ёс}ппо1оу - технология), посредством которь|х ана-'тизиру-
ется политический' экономический' социокультурньтй и технологи-
ческий аспекть{ внетпней средь| вокруг исследуемого объекта.

РБ51-ана-гтиз является инстрр1ентом исторически вьтработав-
1шегося четь]рехэлементного стратегического ан:ш1иза внетпней сре-
дь| предприятия. €ледует учить1вать' что для всякого конкретного
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слохного объекта н2шичествует своеобразнь1й комплекс основопо-
лагающих факторов, которьтй призван в наибольтшей степени вли-
ять на него. 1ак как все эти аспекть| в3аимосвязань! между собой,
то ана-'|из кахдого проводится системно. }}(ак правило' существенное
изменение всякого аспекта оказьтвает влияние на цепочку в щелом.
.]1тобьте и3менения в каждом конкретном слу{ае ока3ь1вают ра3лич-
ное воздействие - могуг стать как новой стратегической вероятно-
стью благополу{ного разву|ту\я' так и угрозой развитию объекта.

Рисунок 4.2. РБ37-аналцз

1 _:о:мическая
2_ лттщевая
3 _ пол:шрафияеокая
4 - энергетивеская
5 _ авпа'т\ия
6 - другое

Анштиз конкретной ситуации мохет проводиться с помощь|о
<<лятт.{ конкурентнь1х сил)> Р1. |{ортера. Б соответствии с этой мо-
делью состояние конкуренции в отрасли яв!\яется результатом дей-
ствия л яти конкурентнь1х сил :

1) конкуренци'{ мехду фирмами в ощасли;
2) рьтнонньте попь{тки компаний из других отраслей завоевать

потребителей с помощью товаров 3аменителей;
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[аблшца 4. 6. ||олцпцко-правовь!е ц экономццеские факпорьс

|[олптико-правовь:е факторь: 9кономпческие факторьл

1 ) трудовое 3аконодательство
2) налоговая систепца
3) проведение вьтборов
4) госуларственное влияние в отасли

1) ценьт на энергореоурсь]
2) уровень инфляшии
3 ) конътонтсгура рь!нка
4) курс ва.ллтотьт

5) уровень безработицьт
6) госуларственнь1е законодательнь1е

акгьт (минимальная оплата трула)

€ошиальпо-культурньпе факторь: 1ехнологические факгорьп

1) демоФафические изменения (стиль
хизни, привь[чки)

2) перемоны в образе;<изни _ например'
изменения состава семей, отно|шение
к работе и свободному времени

3) изменение вкусов и предпочтений
пощебителей

4) социальная мобильность населения
(привленение кад)ов с других регионов)

5) уровни образования

1 ) появление новой продукции_аналога
2) новьпе производственнь[е технологии

(бьтощьле технологические
изменения)

3) автоматизашия средств технического
конщоля качества

4) прощессивнь1е технологические
приемь1 обработки



3) ущоза появления новь1х конкурентов;
4) рьтчонная власть и средства воздействия' используемь|е по-

ставщиками сь1рья;
5) рьтнонная власть и средства воздействия' исполь3уемь1е потре-

бителями продукции.
}1етодику проведения комплексного маркетингового ан2ц1иза мох-

но прои.]]/тюстрировать на примере полищафинеского предг1риятия
<,€|1|!,. 3та методика вк.]1}очает следующие этапь1.

1. (онкуренция между фирмами в оц)асли.
}{а сегоднятцний день у <,€|1||> серье3нь|х конкурентов достаточ-

но много.
Ёа интенсивность конкуренции между компаниями оказьтвает

влияъ|ие рост числа конкурентов и вьтравниваъ1ия их размеров и воз-
можностей.

Ёаиболее и нтенсивная конкуренция проявляется при сн и)кении
цен на товар и повьт!пения качества продукции. 8 этом слу{ае вь1-
хивают компании' которь1е р(ело сни)кают издер)кки прои3водства
и больплое внимание уде',ш1ют конщолю качества. <спп> усц/пает
конкурентам как по издерхкам' так и по качеству своей продукции.
|[оэтошгу ущо3а со сторонь| основнь!х конкурентов очень вь1сока.

2. |{ояв.тление товаров-заменителей.
||роблема попь!ток пр едлриятий и3 других отраслей завоевать по-

требителей с помощью товаров-заменителей для <(спп>' конечно'
существуец но она не столь вь1сока и больтпой силь1 не имеет. Бсли
это происходиъ то создастся конкурентное давление, котороевлияет
на поток цен в отрасли. Ёсли товарь1-заменители де1певле' то возни-
кает необходимость снихения цен' что приводит к поиску способов
снихения и3дер)(ек. (роме того' приходится убеждать пощебителей
в том' что на1па продукция вь!годнее по сочетани]о качества и цень!'
а это требует привлечения дополнительнь!х ресурсов в маркетинп

3. }щоза появления новь{х конкурентов свя3ана с барьерами для
входа на рь|нок и о)кидаемойреакции на это оо сторонь| фирм, дей-
ств}'ющих на этом рь1нке.

(онкурентное давление со сторонь1 компаний' вновь появ]ш|-
}ощихся на рь!нке' суцествует. Ёо этот момент связан с барьерами
д'!я входа на рь1нок и о)кидаемой реакции на это со сторонь| фирм,
присугствующих на этом рь|нке. Б данном случае барьерами могуг
бьхть:

1) эффект масп:таба. 1(рупномас:птабное проникновение яБля-
ется труднопреодолимь|м барьером' так как требует в.т1оже-
ния значительнь|х средств д'тя организации соответствующего
объема прои3водства' ре|с]амь!' маркетинговой деятельности;
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2) невозмохность свободного досцпа к технологиям' патентам'
Рке имеющимся в распоряхении фирм, работатощих на этом
рь|нке;

3) кроме того' проника1ощ'!я на новьтй рь1нок компания несет
более вь:сокие издер)кки по сравнению с у)ке работающими,
накопив1шими опыц связи с потребителями и поставщиками.
}{а сегодня:шний день <,€|1|1'> мохет увеличивать объем про-
изводства и сн|1жать и3дер)кки. А вероятность больтшого объ-
ема производства у новь|х конкурентов очень низка' таккак
это требует больгших капита-'1овло>л<ений;

4) потребительские предпочтения и приверхенность к торговой
марке. |1родукцию у'(е имеющихся крупнь|х прои3водителе й,
в том числе и <.€|1|1,>, у)ке знаюц у них есть свои постоян-
нь1е покупател14, а новь!м производителдям необходимо время
и средства на рек.]1аму;

5) потребности в капита.гте. Фни необходимьл для со3дания про-
и3водства, стимулирования сбьтта и покрь[тия нач.ш!ьнь|х

убьттков;
6) затратьл, не зависящие от мас1птаба. Фтсугствие дост}тта к ка-

чественнь|м и де1|!евь|м источникам сь1рья' отсрствие необ-
ходимь!х патентов' авторских прав на их обладание' подготов-
леннь1х ог!ь|тнь|х работников;

7 ) ло лити,+еские и административньте барьерьт. |!равительствен-
нь1е органь! могуг ограничивать или 3апрещать проникнове-
ние на новь1е рь|нки пшем введения лицензий, разретпений'
правил безопасности' стандартов 3агря3нения окру)катощей
средь!.

4' Рьтночная в.}|асть и средства воздействия' исполь3уемь!е по-
ставщиками сь1рья.

Рьтночная власть поставщиков <.€|[[{,> невелика так' как они
работатот с оц)аслью' являющейся их главнь|м потребителем' и их
благополу+ие напрямую свя3ано с благополулием отрасли. |!оэтому
<спп> уотанавливает рабоние отно1шения с т|оставщиками и щебует
своевременнь!х поставок в необходимь:х объемах !дя снихения за-
щат на хранение запасов.

5. Рь;ночная власть и средства во3действия' исполь3уемь|е по-
требителями продукции.

Рьтночная власть покупателей присутствует в достаточном объ-
еме' так как именно покупатели формирутот спрос на продукцию'
привер)(енность к торговой марке' опреде.}ш1!от необходимьте каче-
ства товара. 1(роме того' имеется возможность переключени'{ поку-
пателей на товарь1 дрщих фирм.
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Рисунок 4.1. |1япь сслл [[орпера

1 _ конк}ренция мехцу фирмамм;2 _ попь|тки завоевать рь|нок товарами замените-
лями; 3 - угроза появления конкурентов; 4 - рьлнонна'1 власть поставщиков; 5 - рьь
ночная власть покулателей

€ледующая схема ан2шиза конкшентной сицации (о ней у'ке
говорилось) носит название <.Бостонокие клетки>>. 9то один из са-
мь!х распростран еннь1х инструментов ана-}[иза современного мене.0к-
мента.

Рисунок 4.4. <Боспонскце клепкФ>
1емпь: роста рьтнка

<3везда'> - вь1сок:ш рь1ночная доля на растущем рь|нке' требуют
все возраста1ощих и||вестиций, поэтому все приносимь1е товаром
или услугами средства направля]отся на рас{[ирение производства;
в будущем, скорее всего' пополнят <<дойное стадо>.

<..[ойная корова> - больтпая дол'1 на зрелом рь!нке; возмох-
но' когда-то сияли как <(звездь|>>, ЁФ 8 настоящий момент встулили
в период зрелости и занимают лидирующие рь1ночнь|е позиции;
потребности в прои3водственнь!х или маркетинговьтх инвестициях

<,Бопросительнь!е знаки))
ФФФ <{убок-А"

<..[ойньте коровь|>
<|{здат. А€1>

<€амсон>
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не3начительнь1' денехнь1е потоки обь|чно направ.]1'1ются на финан-
сирование <<сверхновь!х зве3д>.

<,3опросительнь|е 3наки)> - небольтшая доля на расцщих рь|нках;
обьтчно это товарь] и]п1услу[и на ранней стадиу1 <<)кизни)>, щебуюшие
значительнь1х инвестиций нъ рас1пирение завоеваннь1х <(платиар-
мов,>; крупнь1е инвестиции весьма риокованнь!.

<,€обака> - невь!сокая доля на медленно раст}'!цих рь|нках' вк.]]а-

дь|ваемь!е в них средства и время менедхеров могли бьт найти лул-
|пее применение.

Рисунок 4.5. <<Боспонскце клепкц2> про0укции <€||[1,>

1ёмпьт роста рь:нка

Ёэюе0невнцкц
36п. кнцэюкц
Блокнопьс
<,3вездьт'>

Бумаэкные блокн
<<8опросительнь|е знаки)

1Фробкш 0ля по0арков
.,€обака'>

Фтносительная доля рь!нка

.{ля вьтбора способа конкурентнь|х преимуществ рассмотрим'
как мохно модифицировать мащицу Бостонской консультацион-
ной фуппь1.

Фбъем _ конценщированная деятельность - у предприятия су-
ществует м2|ло потенциш1ьно возмо)1(нь!х источников' конкц)ентнь1х
преимуществ, диверсиф ик^ция продукции невозможна или нерен-
табельна, Бля такух прои3водств целесообра3на сц)атегия сни)кения
и3дер)кек за счет экономии на мас|птабах прои3водства'

11ат - бесперспективн2ш{ конкурентн2}я деятельность' у предприя-
тия существует несколько пщей конкуренции, но ни один и3 них
не обеспечивает конкурентнь!х преимуществ.

Фрагментаризация - предприятия' длякоторь1х не существует од-
нозначной связи мехцу долей рь1нка и рентабельностью' т.е. в этом
слу{ае фирма добивается конкурентнь1х преимуществ 3а стет вьтбора
одной из ,!льтернатив.

€пепщализация - предприятие старается использовать экономию
на мас|штабе производотва на всех стади'{х прои3водственного цик-

\02

Альбомьл 0ля ршсования
Рпра0с;

1{абор ьс цв е пно й бум а ен
<,.[ойньте коровь|>>
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ла' одновременно добиваясь больш.гей диверсификации продукции
на конечной стад|1у1.

Бсли посроить опь1тную кривую в координат2ж <(объем произ-
водства - удельнь1е и3дерхки на единицу продукции>' то мохно
вьцелить темп снихения издерхек. принято считать' что удельная
величина издер)кек умень1шается на 20_з0/о при кахдом удвое-
нии объема производотва. опь|тную кривую можно построить д'|я
<спп> (рис.4.7).

Ршсунок 4.6. 9пьспная крцвая <-спл>> на прцмере пепрааей

х 75 150 300
у 0'82 0'68 0' 55

.[1юбое т1ланирование, в том числе и планирование маркетинга'
необходимо начинать с ана]|74за внешней средь| и ана!\иза потен-
ци'шьнь|х во3мохностей организации' намечающей осуществление
конкретнь!х действий.

[ля этого необходимо оценить сильнь1е и слабь!е сторонь| пред-
||Рияту|я' а та|о|(е возмохности и угрозь|' приходящие со сторонь|
вне|ш н€ го окру)!(е н ия. |[риме ня ем ы й в такой с 14щ аци14 метод 5шот-
анш1и3а (5шот _ сц]1а (з(геп91[:), слабость (шеа[пезз), возмохности
(орро(шп1|!е5), уФо3ь! (||теа|в) яв!1яется |пироко при3наннь|м под-
ходом, позво.,1яющим провести совместное изучение вне|шней средь1
организации и ее <<вн}лц)енних)> характеристик.

518Ф1-аналтиз проводится в два этапа. |{ервьтй этап - распреде-
ление даннь!х аудита в соответствующие раздель1 сильнь1х и олабь1х
сторон органи3ации' ее возмохностей и ущоз.

(' сильпъшл сторонам относят внутренние факторь:, такие как на-
лу|ч11е кан2!лов распределения обр:х}овательнь1х услуц квалифици-
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рованнь1й персон2ш' доступ к информации и другие факгорьт. Фни
определяют преимущества в конкурентной борьбе.

1( слабьшл сторонам такхе относят вн)пренние факторьт, напри-
мер' м2}ла'1 известность орп!низации' оФаниченнь:й бтодхет на ре-
к.,1аму. 9то те факторьл, которь|е в:пкнь! А.гля потребителя.

3озмол<ности (благоприятствующие факгорьт) исходят из вне!||-
ней оредьт, например' изменение вкусов потребителей, новьте рьтн-
ки, федера-гльньле (местнь:е) законь:.

$\#Ф1-анализ вк.,1ючает ан:!]|из си.'1ьнь|х и слабьтх сторон, а та1о!(е
ана!1из благоприятньтх и неблагоприятнь1х факторов вне|пнего окру-
)кения и конкурентной средьл50..{дя этого необходимо составить ма-
щицу $[Ф1-анализа.

}грозьп та!оке отнооятся к внеш|ним факторам, например' такие,
как исполь3ование новь|х образовательнь1х технологий конкурен-
том' неопределенность в политике правительства.

Результатьт 1акой клтассификации всех факторов помеща}отся
в матрицу подобную той' которая изобрш<ена нарис.4.7.

Рисунок 4.7. 3!4гФ7-анализ (первьсй эпап)

€ильньте сторонь; (5) Боз'ттло>кности (Ф)

€лабьте стороньт (\0) 9щозьт (1)

Ёа втором этапе устанавливаются связи между вьцеленнь!ми
сильнь|ми сторонами и возмохноотями' слабьтми и угрозами и т. д.
.{ля более детального понимания раосмотрим рис. 4.8.

Ршсунок 4.8. 8|{гФ7-аналтлз (впорой эпап)

0
1.
2.

!
1.
2.

$
1.
2.

|!оле €иБ
(5&ш

|{оле €и}
(5&т)

ш
1.
2.

|!оле €иБ
(ш&о)

|!оле €и}
(ш&т)
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фя этого ну)кно пора3мь1слить над вь!текающими вопросами:
1) в силах ли сильнь[е сторонь| благодаря своим во3мо}(ностям

позволить пощ^{ить прибьтль;
2) помогщ ли сильнь|е сторонь1 избехать все шроз;
3) в какой мере слабьпе сторонь! претш{тствуют исполь3овани1о

во3можноетей сильньтх сторон;
4) в какой мере слабь:е сторонь] препятствуют ук'|онению от ущоз.
5\#Ф1-анализ является инсшр{ентом' дисци||лину[ру}ощи1\{'

насто форма-г{изу]ощим мь1слительнь:й процесс при ан2ш1изе. |1ро-
цедуру проведения такого анытиза пок2ш(ем на примере известного
ма1шиностроительного предприятия, вь1пускающего в том числе бьт-
товую технику ФФФ <33й>.

7аблица 4.8. Аналцз сцльнь!х спорон ц возмоысноспей
0еяпельноспц но прцмере пре0прияпия ооо <3эм>

7аблица 4.7. Аналцз слабь;х спорон н уероз 0еяпельноспц 9Ф0 <391['>

д

о
но
Ф

[о
6

о

1. 3озмо>к:+ость использования
метода црямьтх продах
в других фирмах

2. Разньте вкуоьт
и предпочтения потребителей

3. Ёедостаточно сильна5л
маркетингова'| пол итика
предприятия в области
рекл амь1 и продв}о1(ения
продукции

1. Ёостабильность политической
и экономической обстановки в сщанё

2. 3ависимость от почпателей
3. 3ависимость от поотавщиков
4. }щоза вое больплего проникновония

иностранньтх фирм на российский
рь!нок

5. ЁестабильностБ хозяйственного,
н!1логового, банковского и других
законодательств в РФ

Р

=

о
1-о
Ф

()

Фрганизация
1) злания, сооружения
2) Аостатонно современное

оборуАование
3) наливие вь:сококвалифицирован-

ного персона,||а' имеющего
опьпт работь: в данной области

4) знание рьтнка, на котором
работает организация

5) хорошгие деловь|о связи
с пощебителями продукции
и поставщиками сь|рья

6) вьтсокое качество
вь|пускаемого товара

7) завоованньтй сегмент рь!нка
прои3водства продукции бьттового
назначения

8) сло;кивплийся имид)к предприятия
у потребителей продукции

9) использование метода прямь!х
прода)к' т' е. сформировань! кан!1ль1
сбьтта прод}кции

Бнеп:нее окр}т(ение
и ко1|чре|{тя|!я среда
1) своя нитпа на рьтнке сбьтта
2) развитие тохнологии заставляот

р1звиватъоя и повь|1пать
конкурентоспособность

3) вьтсокая конкурентоспособность
вь|пускаемого товара

4) небольтпое количество
достаточно сил ьнь|х конкурентов

5) относительно ни3кая цена товара
6) мощность производства п1кова'

что имеотся возможность по
мере необходимости наращивать
нухнь1е объемьт прои3водства

7) созданио новьгх рабояих мест
устойнивьтй спрос на продукцию
введение в производство
новБ!х видов продукции'
изделий бьттового н?шначение,
рас1пирение модельного ряда
производимой продукции

!
9
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ф
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|1роиллюстрируем комплексньтй анытиз рь1ночнь!х во3можно-
стей и опасностей на примере ФАФ <,Больскцемент)> (см. табл. 4.9).
1аблица составлена н а ос н о ве данн ь1х'|4зу1ония р ьт нка' собственн ь!х
во3мо)кностей и аныти3а конкуренции. Ёеобходимо сопоставить
сильнь|е и слабьт'е сторонь!' избегая опасностей и акцентируя вни-
мание на привлекательнь1х возмо)(ностях. Разбор такой таблиць! по-
зво.,т'1ет вьт брать наиболее оптим2шьнь1й курс конкур ентной бор ьбьт.

[!роведенньтй 5[Ф1-анализ пока3ьтвает' что предприятие
ФАФ <,Больскцемент)> мо)кно позиционировать в квадранте Б. 3то
пока:}ь|вает наличие новь1х возмо)кностей' за счет которьтх мо)кно
попь!таться преодолеть слабости и в квадранте с, что дает рекомен-
дацию использовать с|.1пьнь!е сторонь| предприятия д]тя усщанения
угроз со сторонь1 основнь1х конкурентов.

4.3. @егментация рь|нка' вь:6ор целевь!х сегментов
Бапсньтм напраы|ением анализа, о котором говорилось в первой

главе' является сегментация рь!нка. Расомотрим ее 3десь более под-
робно.

Бшсной прининой, приведтшей к изменени|о роли маркетинга
в фирме, вследствие чего традиционньтй массовьтй маркетинг ока-
зь1вается недостаточно эффективнь1м инстрщ{ентом для ре2!'лизации
ее интересов, яь[\яется дости)(ение зрелости рь|нков и прощессив-
ное нась!щение базовьтх потребностей общества. Рсли рань!]]е есте-
ствснньтм побухдением фирмьл бьтло следовать принципу <(ориента-

ции на больлцинств6>>, [ €. разработке товара среднего уровня' с тем
чтобьт соответствовать предпочтениям больтпинства потребителей,
то в настоящий момент фирма ст:шкивается с появлением потенци-
2шьного спроса на товарьт' лу{1пе адаптированнь|е к потребностям
определеннь1х групп покупателей.

Ёовьте сегменть1 мень1ше по объему но представля:от собой не_
использованньтй потенциа.]1' поскольку входящие в их состав потре-
бители еще не обнару;г<или на рь|нке товар' отвеча|ощий их предпо-
чтениям. Бместе с персона]1изацией потребления, обуславливающей
появление все более узких специ:шизированнь1х сегментов, тради-
ционньгй маркетинг все более эволюционирует к персонифициро-
ванному к.,1иенту _ маркетинц <(под к.,тиента)>. 8 условиях распро-
странения неценовой конкуренции потребитель часто предпочитает
товар более известной марки, хотя и несколько дороже по цене' чем
у ост2шьнь1х конкурентов. €танлартизация перестш1а бьтть обяза-
тельнь1м условием полг{ения экономии на масшттабе. |1оявление
новь|х гибких цехов, направления деятельности которь!х меня|отся
мгновенно' а технологии дифференцировань!, позволяет сохранить
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преимущества стандартизации и в то хе время адаптироватьизделия
в соответствии с персон2ш1ьнь!ми требованиями.

заданей, требующей координации с общей стратегией фирмьл, глу-
бокого изу{ения рь|нков' потребноотей, потребителей и особенно-
стей потребления.

€ помощью сегментации достигаются след/ющие цели:
1) максима_тльная настройка товарной политики под предпочте-

ниялотребителя;
2) повьтлшение конкурентоспособности продукц 14и и ||ре д\1рия-

тия в целом;
3) ослабление конкурентной битвьт по средству перевода дея-

тельности в новьтй сегмент рь1нка;
4) ориентация нау{но-технической политики предприятия на

хелания потребителей;
5) направление всей маркетинговой деятельности на конкретно-

го пощебите.тгя.
14звестньтй маркетолог х.-х. .|1амбен приводит определеннь1е

пр авила с егментации, зак.]1!очающиеся в оледующем :

1) смьтсл сегментации зак.,1}очается не только и не столько в том'
чтобьт вь]делить какие-то особьте щуппь| потребителей, а
в том' чтобьт найти тех, кто сейчас (или в будущем) предъяв]1я-
ет раз]1и({нь|е требования к данному товару;

2) щамотная сегментация предполагает создание товара' кото-
рьтй имеет свои отличия и ориентирован на определеннь:й
сегмент рь!нка;

3) работа по сегментации до.,}кна г1роводиться непрерь1вно и по-
стоянно в связи с изменениями в конкурентной среде;

4) предпринимателю необходимо ра3личать признаки и крите-
Рии сегментации рьтнка51.

|!ризнак сегментации - это показатель способа вь1деления дан-
ного сегмента на рь|нке

1(ритерий сегментации оща)кает' наоколько правильно предприя-
тие вьтбрало определеннь:й сегмент рь!нка д'[я осуществления своей
деятельности.

|[еренислим наиболее известнь!е критерии вьтбора сегмента
рь|нка:

1) емкость сегмента (колинество и стоимость рештизуемь|х това-
ров' количество потребителей' площадь' требуемьте ресуроь!
д]тя осуществления деятельнооти в данном оегменте);

5| €м.: ![амбен )(.-2(. !каз. соч.
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2) лоступность сегмента - н2шичие ск.,1адов' мага3инов' пунктов
приема ф}3а, на-,1ичие кан2ш1ов распределе-ния и сбьтта про-
дукции;

3) информационн2ш| оснаценность сегмента _ возможность по-
луения рьтнонной информации и формирования банка дан-
нь|х по интересующему сегменц;

4) знанительность сегмента - степень устойнивости потребно-
стей вьтделенной группьт потребителей;

5) доходность сегмента _ уровень прибьтли и прирост ее общей
массь1' доход от вло)кенного капит2ша' размер дивидендов;

6) защищенность от конкуренции _ 1пансь] на успех в интересу-
емом сегменте в оравнении с позицией конкурентов,

Бозникает вопрос: каким образом и по каким особенностям ра-
цион2шьно вьтбирать сегмент для конкретного предприятия? Рас-
смоц)им это на примере схемь| сегментации ддя потребительских
товаров в нашлей стране.

8ажен географипеский признак - российский рьтнок весьма раз-
нообразен по природно-к.']1иматическим зонам и обтширен террито-
ри:шьно. Актуа.г:ен соци!ш1ьно-демографинеский признак - к примеру
есть такие группь1 производителей, которь|е ориентиру|от свою дея-
тельность на определенньтй пол.

Ёе последнюю роль д'['! предприятий производителей играет со-
четание демографияеск[ок при3паков. Ёапример, такой комбиниро-
ванной переменной д]1я определения рь!нка бритвеннь:х приборов
мохет бьтть количество мухчин в возрасте от ] 6 лет и старше.

[1рофессионш|ьная деятельностъ потребителя имеет особое 3наче-
ние в процессе сегментации рь!нка таких товаров' как книги' сред-
ства массовой информации и т. п.

€егментируется рь!нок и по характерам рлечений потребителей,
это такие товарь1' как строительнь!е материальт для загороднь1х до-
миков' услу[и туристических фирм.

1( экономическим при3накам относятся уровень и структура дохо-
дов на кахдого члена семьи. |[роизводимь!е товарь! дол)кнь| удовлет-
ворять покупателей из разньтх сегментов.

Фсновньте момонтьт сегментации рь!нка различнь]х товаров прак-
тически не отлича|отся друг от друга' однако рь!нок ма1шин' при-
боров и аппаратов находится в мень:шей зависимости от условий их
пощ_ебления. |{ринципиальнь1ми г1ризнаками сегментации здесь вь1-
сц/па!от: экономические возмохности покупате.}ш{' сфера промь!1п-
ленности и хозяйства, применение товара, методика производства'
особенность н2ша>кенности закупок и т. д. |1осле того как сег']\,{ента-

ция проведена, необходимо вьтбрать целевой рь!нок лредлриятия.
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€оциально-
демографипеские

признаки

9кономические
при3наки

|еощафинеспсле
признаки

||спокологи-
ческие

призп:!ки

[1отребите.тпьскис
призяаки

Ёационатьность Аутшевой доход
и его структура 9асть света Фтноп:ение

к товаоу 1-{ена

Религия
}ровень
обеспечения
)кильем

€рана Фтнотшение
к новому !(ачество

Бозраст
}ровень
потребления
товара

Регион Фтнотпение
к покупке €ервис

|!ол Фбеспеченность
уолугами

|{риродно_
климатическая
3она

Фтнотпение
к рек.]1аме

3кономичность

€емейное
положение

€тоимость
имущества

Ёрод
(сельская
местность)

Фтнотпение
к здоровь!о Аизайн

9исло детей
Размор
сбережений

Фтнотпение
к престижу йарка

€оциальная
щуппа

Ёа-т:ичие
подсобного
хозяйства

}ровень
профессиона-
лизма
в потроблении

Фбразование

|!рофессия

&рактер
трудовой
деятольности
|(ультрньто
тра']1иции

9влечения

7аблцца 4. 1 0. €хема се?ме н!паццц попребц пельскцх рь'нков

!|елевой рь|нок - это оамая подходящая для предприятиягрул-
па сегментов рьтнка' на котору|о направлена его деятельность. проб-
лема вьтбора всегда слохна, надо помнить о критериях сегментации
и избрать п|я ое6я вариант охвата рь1нка.

Б том слута е 
' 
если предприятие вь|ходит на рь!нок только с одним

товаром' ему следует обратить больтше внимани'1 на общность в тре-
бованиях, а не на отличия покупателей. 1бвар такого предпри'гти'{
призван удовлетворить потребность максим:шьного количества по-
требителей. |!редставленнь1й вид маркетинга используется на кон-
ценщированном и однородном рь!нке и на3ь[вается недифференци-
рованнь!м (массовьтм).
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Ршсунок 4.9. 3и0ьс парке!пцн?о

Белифференшированнь:й (массовьхй) маркетинг

.{дя продукции' котор2|"я имеет нем2!ло функциона.гпьнь|х отли-
чий, чаще примен'{ется дифференцированнь!й маркетинп этот в1|д
маркетинга направлен на обслу:л<иьание максим!шьного количества
сегментов рь!нка'

}{екоторьте предпри'{тия направ.,шт1от свою работу только на один
определенный сегмент рь|нка и ориентиру!отся на одну фуппу по-
ц)ебителей, такой вид маркетинга назь1вается конценщированнь[м.
(онцентрированнь1й маркетинг особенно приы1екател ен для новь|х
фирм, так как способен обеспечить предпри'{ти|о мощную рь|ноч-
ную позицито на вьтбранном сегменте.

1!оиск рьпночной нлпши
Рь:ночная ниша - ощаниченн2ш{ по мас1цтабам, с резко очерчен-

нь!м числом потребителей сфера деятельности' котор2}я позво.}т'{ет
предприятию проявить овои лу{тшие качества и преимущества перед
конкурентами52. \|иула ну'(на для органи3ации собственного <по]| п>

рь:нонной ицрь1' полщения своего рь!ночного дома и ацреса.
€ледует понимать принципи2}пьнь1е ра3]1ичия мехду понятиями

<<ни{.!1а)> и <(сегмент> _ сегмент рь|нка вьще.,ш1ется в рамках одной
конкретной оц)асли' а ни|па' в сво|о очередь' способна охвать|вать

Аифференцированньпй маркетинг

1(омплекс маркети нга фирмь: €егмент рьтнка Б
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продукцию сразу нескольких отраслей и распола!ается на сть1ке ра3-
нь]х рь!ночнь1х сегментов.

Бсли фирма вьтпускает персональнь!е компь]отерь1 определенной
модели и ре2шизует их через собственнуло сбьттовую сеть, то она рабо-
тает на определенном сегменте рь1нка. Бсли >ке, кроме того' фирма за-
,нимается сбьттом уника,-1ьного прощаммного обеспечения (собствен-
ного или дрщих фирм), которое мохно эффекгивно использовать
на прои3водимом компьютере' то фирма работает в рьтнотной нише.

Бмкость ни1ши всегда мень|ше емкости целевого сегмента на рь1н-
ке. Работа с сег]\{онтом предполагает н2шичие конкурентов. Б нитпе
конк}рентов обь!чно не бьтвает, поскольку' как прав1{.по' производ_
ство осуществляется монопольно.

Рьтночньте ни1ши могщ бьтть вертика-'|ьнь!ми и горизонтш1ьнь1ми.
йаркетинц ориентированньтй на вертика.'!ьную ни111у зак.]1}очается
в удов,|етворении потребностей разньтх щупп потре6ителей даннь!м
товаром или щуппой схо)ких товаров.

||римеропл мо)кет слРкить современнь1й мировой компьтотерньтй
бизнес. 3начительно де1левле вь1пускать ма1пинь! общего назначе-
ния' уме1ощие вь!полнять ра3личнь{е задачи в зависимости от сферьт
их применения за счет разноо6разия процедур и прощаммного обес-
печения. 0бразуется своеобразная вертик2!тьная нитла, в которой
Аейств1тот торговь|е и сбьттовьте посредники' которь1е 3анима}отся
сборкой популярнь|х компь1отеров из стандартнь1х компонентов'
не требующих особой установки и сервиса. ( ним относятся ком-
пьютерь| так назьтваемой х<елтой с6оркл, собираемьте из деталей,
поставл'{емь{х ведущими компь|отернь1ми комг1аниями' в странах
}Фго-Босточной Азии.

йаркетинц ориентированньтй на поиск горизонта.1ьной нитши,
зак]1ючается в удовлетворении потребителя товарами' в которь1х он
испь1ть|вает ну)кду это предполагает рас|пирение ассортимента това-
ров' пред,|агаемь!х изготовител ем' у|лу| набора услщ для потре бителя
независи\4о от того' существует ли мехду этими товарами 

'1лиуслу-гами тесн2ш связь. )/дачная находкарь!ночной ниш1и еще не означает'
что она найдена навсегда. Рано или поздно появятся конкурент или
конкуренть!, которь!е будщ пьттатьсявлу\ться в этухе нитпу. Бсегда
надо искать следующую ни1шу пока действует име}ощаяся.

[1равило маркетинга - открьтт2ш1 фирмой ни1па со временем пре-
вращается в новьтй рь1нокдля массового прои3водства. Ёо д:тя этого
у предпри'1тия в перву|о очередь до.]п(на слохиться реп}тация солид-
ного производителя и накопитьоя до.]т)кнь|е ресурсь1 и опь1т.

14так, подробно рассмоц)ев все необходимьте этапь1 подготовки
т1ланирования, лерейдем к описанию непосредственно плановой ра-
ботьт.
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глАвА 5. основь!
плАниРовАния мАРкЁтингА

5.1. 9бщие концепц 14и т1ланпрова н и я ма ркети нга
|!ланирование маркетинга в разнь1х компаниях осу1цествляется

по-ра3ному с точки 3рения содерхания плана' длительности гори-
зонта планирования, последовательности разработки, организации
планирования' €оАер;л<ание плана маркетинга д_тш различнь|х ком-
паний различно: иногда он ли1пь немного 1пире плана деятельно-
сти отдела сбь:та, а в другом случае план маркетинга, основанньтй
на :пиронайшем рассмощении стратегии бизнеса, мо)кет вк.]1ючать

цели и программь| вь!полнения некоторь!х маркетинговьтх функций
(исследован ля и разработки' производство и др. ).

Б современнь]х услови'1х у маркетингово ориентированнь!х ком-
паний план пройзводственно-хозяйственной деятельности в ц9лом
основан на плане маркетинга. Бго разработка является нача-'[ом пла-
нирования воех остальньтх функций бизнеса: производства, !{14Ф1(8
финансов, щудовь1х ресурсов' основнь|х фондов и др.

Формьт, процедурь1 маркетингового планирования д]1я разнь|х
отделений одной компании могуг бьтть различнь|ми. |4меющиеся
статистические даннь|е о 11ланировании \,{аркетинга в зарубежньгх
компаниях весьма противоречивьт. 1ак, исследования деятельности
|62 американских и канадских промь!||1ленньтх фирм показа-'|и' что
абсолтотное боль:пинство маркетинговь1х операций в них осущеотв-
ляется в соответствии т1ланами, разработаннь!ми различнь|ми от-
делами компании (план производства' план сбь!та продукции' план
деятельности по обслу:кивани}о потребите.тш' план реклтамной кам-
лан\4ии т. п.). Фднако в нескольких крупнь|х фирмах и в ряде мелких
не существует единого []1ана маркетинга53.

Аршой обзор Аеятельности 346 американских компаний св}це-
тельствует о т ом' ят о 7 3% ихчиола рецлярно разрабатьтвают общекор-
поративньтй план рь|ночной стратегииитактики. Б то хе врем'{ ли!шь
|0% американских фирм осуществ.]1'1ют свою деятельность на основе
единого' угвержде нного админисщацией л]|ана м аркетинга54.

€огласно Аругим даннь1м, тот или иной вид маркетингового плана
разрабатьтвается всеми исследованнь|ми компаниям. Больтпое чис-
ло производственнь!х компаний разрабатьтвает отдельнь1е 1тлановьте

5з (м.: !(апуспцна |]. Б.1ёория и практика маркетинга в €111А. й.: 9коно-
мика, 1991.

5ц (м.'. [олубков Б. |!. и др. йаркетинговь!е исследования. й.: 3кономика,
2000.
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документь1 для кахдого главного продукта (группь; однороднь|х про-
д}'ктов - г1родуктовой линии). Фсобенно это касается пощебитель-
ских товаров. 1аким образом, мо)кет одновременно существовать
много отдельнь1х маркетинговь1х планов. 9ти планьт чисто механиче-
ски могщ бь:ть сведень1 в одну книц плановь1х документов. Бдиньтй
интегр2шьньтй план.маркетинговой деятельности, охвать|ва}ощий все
продукть1' разрабатьтвает 3начительно мень1]1ее число компаний.

€уществутот ра3личнь1е <,гибриднь:е>> ||.[3ЁБ|: в которь|х содер-
)катоя как элементьт маркетинга, так и дрших нагтравлений произ-
водственно-хозяйственной деятельности. 1акие плань! могуг иметь
самь|е различнь|е на3вания. Ёо поскольку они содер)кат ва)кнь|е
маркетинговь1е элементь1, их мохно отнести к категории маркетин-
говь!х планов.

3 больтшинстве компаний вне зависимости от используемого типа
т1|{ана маркетинговой деятельности его разработке пред|цествует
разработка |1[1анадеятельности компании в целом. Р1аркетинг - это
только ветвь' хотя и очень ва)кная' надереве л]1ана компании. .{ру-
гие ветки - это план производства' исследованийи разработок' фи-
нансов' кадровойдеятельности и т. п. 9ффективность т1ланировани'1
маркетинга существенно повь1|пается' когда сотрудники маркетин-
говь|х подразделений пониматот процесс 1тланирования в компании
в целом.

('огда речь идет о постановке и ре1]]ении перспективнь1х марке-
тинговь1х задач, то ]|лан маркетинговой деятельности разрабатьтва-
ется в составе стратегического плана компании.

Б системе стратегического т1,|анировани'1 отсутствует предполо-
хение о том' что будущее непременно долхно бьлтьлунтше про1шлого.
3ксщаполяция будущего из про1|!лого иоходя и3 изу{еннь!х тенден-
цийразвития не годится. Б основуразработки стратегического плана
ло)кится ана][и3 перспектив развития компании при ог1ределенньтх
предполо)кенияхоб изменении внелцней средь!' в которой она функ-
ционирует. Бакнейтшим элементом этого ана.'!иза являетоя ог[ределе-
ние позиций компании в конкурентной борьбе за рь|нки сбьтта сво-
ей продукции. Ёа основе этого ан'ши3а формирулотся цели развития
компании и вьтбирают оя ощат е[ии их дости)кения.

1(онцепции стратегического т1ланировани'1 и маркетинга тесно
связань| друг с другом, и перспективньтй план маркетинговой дея-
тельности до]|кен являться составной частью стратегического т1лана
компании.

Ёа содер>кание процессов 11ланирования деятельности в целом'
и в том числе маркетинговой деятельности, больтпое в.'|ияние оказь!-
вает уровень центрапиза\\ии [тланирования и управления.
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фя компании, действующей на значительном числе геощафине-
ски отдаленнь!х рь|нков' характерна' как правило' вь1сокая степень
самостоятельности отдельнь!х подразделени й компани и в [гринятии
ретшений. Ёапротив, компани;|' сбь:вающая однородную продукци|о
на одном рь1нке' как г1равило, тяготеет к централи3ации планирова-
ния и у||равления.

Бместе с тем стратегия маркетинга мохет щебовать вьтсокой сте-
пе ни це нтрал изации отдельнь|х управленческих функций пр и сохра-
нении децентрализации других функций. Ёапример, японская ком-
лану1я <,|!1атсулпита>' изь|мает до 60% прибьшти своих подразделений
ш| { осуществления стратегии внедрения в новь|е сферьт производ-
ства и рас!пирения области сбь:та продукции55.

€те пень форма-лтизации систем планирования (обязательнь|е д]|я
подразделений компании формь: г1пановь!х докр{ентов' процедурь|
планирования' лериодичность и сроки разработки [,|ановь|х доку-
ментов' на|1ичие единого методического обеспеченияи т. п.) в с}ще-
ственной мере зависит от многих факторов, в том числе от полохе-
ния компании и особенностей ее деятельности на рь1нке. }}(омпании'
Аейотвующие на рь|нках с установивц1имися крщом потребителей,
структурой спроса и конкуренции' т. е. на так назь1ваемь!х зрель1х
рь1нк2}х' как правило' используют относительно форма::изованнь!е
плановь!е системь| с хестко обусловленнь|ми ]1пановь1ми периода-
ми, распределением функции планирования и системой разработки
плана.

(омпании, специфика деятельности которь!х заю.1!очаетоя ъ на-
личии нескольких рь|ночнь!х элементов с неопределеннь1ми коле-
6аниями объема и струкцрь1 спроса' вьтсокой степень!о риск^ лр14
проведении коммерческих операций' ащессивньтх' растущих кон-
курентов, чаще ориентиру!отся на гибкое уг1равление маркетингом
с использованием оитуационнь|х планов и сценариев, разрабать:ва-
емь1х по мере возникновения потенциш1ьно опаснь|х оитуацийили
появлени'{ новь1х перспектив ра3вития компании.

Фднако следует отметить' что дет:ш1ьнь|е ситуационнь!е марке-
тинговь1е т1пань| имеет только кахдая четвертш1 компания. 9ти пла-
нь| <<запускаются)), как только произойдет какое-то ог[ределенное
собьттие.

\о или иное собьттие становится объекгом ситуационного т1пани-
рования' когда это собь1тие мохет оильно поытиять на деятельность
компании (конкурент вь|1|:ел на рь1нок с новой продукцией' измени-

55 (м.'. !!авров €. |{., 3лобцн €. 10. Фсновь| маркетинга промь||]|ленньж объ-
екгов' й.; Бнетшторгиздат' \99\.
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лась политическая ситуация в стране рь1нка и т. п. ) и имеется опреде-
ленная вероятность его реализации' когда такие чрезвьтчайнь!е си-
туации происходяъ хелательно иметь разработаннь|е заранее т1пань|

действий' Бремя 3десь становится критическим фактором, не имея
1111ановь1х заготовок' компания мо)(ет ока3аться в трудной с'1туации'

.(ругим подходом' дающим во3мо)|(ность у{есть вне|||ние и внщ-
ренние относительно компании изменени'1' яв]\яотся использование
систем т1ланирования маркетинга' предусматривающих регул'1рное'
периодическое внесение изменений в гшаньт маркетинговой дея-
тельности (использование систем непрерь1вного планирования)'

[аке в компаниях' исповедующих достаточно вьтсокий уровень
форм ализации планир о вания' контролк) со сторонь1 центрш1ьного
руководства подвергается преимущественно расходование финан-
совь!х средств, тогда как стратегические и тем более оп9ративнь1е
маркетинговь1е плань1 не становятся предметом дета.]1ьного обсул<-
дения на вь1с|!!ем уровне. 1аким образом, элемент гибкости в приня-
тии плановьтх ретшений присщствует и в формализованной системе
11ланировани,1.

1(райний вариант гибкой системь1 т1ланирования - это полньтй
отказ от периодизации этаг1ов прин'лтия маркетинговьтх ретпений,
вь!дви)кение плановь|х установок в соответствии с появ'тением но_
вьтх проблем и' наконец' ре|пение вопросов финансирования, с6ьтта
и др. на основе личньтх контактов руководства комг1ании с руковод-
ством подразделений. Фднако такая сиотема малоприменима в круп-
ньтх компаниях, [де комплекс маркетинговь{х вопросов весь]\{а раз-
нообразен, число подра3делений велико, а система управления
является сло>кной.

Бьтбор горизонта т1ланирования лри разработке маркетинговь1х
т1ланов определяется как особенностями деятельности той или иной
компании' так и традициями' <<вкусами> тех или инь1х руководите-
лей. Ёекоторь|е компан ип разрабать|ва}от только годовой ||лан или
годовой план {1[!юс краткие ука3ания на последующие годьт. Боль-
!шая часть компаний делится примерно надве равнь|е щуппь|: первая
разрабатьтвает маркетинговьтй план на срок' превь1т]1ающий один год
(как правило, на щи года' пять или более лет), а вторая разрабатьтвает
и годовой, и долгосрочнь:й гштаньл (Аолгосронньтй план часто имеет
черть|' свойственнь|е плану р2ввития компании в целом' а не только
!]лану маркетингом деятельности). йаркетинговь|е 11,1ань1 д]|итель-
ность]о менее одного года обь:чно разрабатьтвают компаниу1' исль|-
ть|ва|ощие се3оннь{е колебания объема прода)к. Б компаниях' где
разрабатьтваются долгосрочнь1е маркетинговь!е плань!' они носят
скорее сценарнь:й характер. 1[к, одна нефтяная компания разраба-
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ть1вает сценарий' опись1вающий состояние рь1нка на двадцать лет
вперед и действия компании для удовлетворения_требований этого
рь|нка. |4спользование такого сценария дает возмо>кность упраы1ен-
цам рассматривать краткосрочнь1е проблемьт и пуги их преодоления
с у{етом долгосрочньтх целей и задач.

1аким образом, гибкость, динамизм' разнообразие организаци-
оннь1х форм и методов т1ланирования характери3уют планирование'
в том числе маркетинга' в условиях рь|ночнь|х отногпений. }{а рос-
сийских предприяти'{х переход на работу в условиях рь1нка сопро-
вохдается отходом от единь|х унифицированнь1х схем планирова-
ния' 9то касается и вьтбора горизонта планирования маркетинговой
деятельности. }читьтвая особенности деятельности предпру|ятия'
хизненного цик]1а вь1пускаемой продукции (услуг), временнь1е пе-
риодь] маркетинговь1х планов д]1я разнь1х предпри'1тий дол:кньт
бьтть различнь|ми. Рапример, когда спрос на продукци}о подвер-
хен изменениям модь|' маркетинговьтй план мохет разрабать:Баться
и на один квартал. Б зависимости от изменения условий внеш-тней
средь1 (например, измен|4пась конъюнктура рьтнка), возмохностей
предприятия (например, освоена нов2ш{ продукция)' плань| марке-
тинга следует оперативно пересматривать.

9дллинение т1панового периода снихает степень точности состав-
.,ш1емь!х проФамм и 1тланов. Ёаиболее точнь|ми и обоснованнь!ми
яв.,ш|отся годовь1е и двухлетние плань|. 1(роме того' чем крупнее
компания' тем эффективнее деятельность ее плановь1х подра3деле-
ний. 9то обусловлено прехде всего тем' что круг1нь|е компании об-
ладают более :пирокими возможностями контролировать рь]нок.

1(ак правило, краткосрочнь1е плань! маркетинга состав.,| {ются
на годовой период и в отличие от перспективнь!х бьтвают в вь|с-
:лей степени дета]|изированнь[ми' т' е. подробно отра)кают номен-
к.,|атуру товаров, объем их производства' цень|' издер)(ки' методь|
стимулиров ания их сбьтт а, формьт послепрода)кного обсщоки вания
покупателей и т. п. Ёа основе такого |;пана управ.}1яющий компании
по маркетингу осуществ.тш|ет контроль за производственной и сбьт-
товой деятельность1о компании' а та!оке за динамикой рьтнонной
конъ|онкцрьт. Бременной период маркетинговь]х планов' разрабо-
таннь1х на годовой основе' обь:чно совпадает со сроком разработки
финансовьтх планов и бюдкетов компании. 1ам, где финансовьтй
год компаний начлнается с января' ра3работка маркетинговь|х пла-
нов начинается в нач,ш1е сентября. }тверхлаютсяэти плань| до кон-
ца года. €традипионной, елиной уля всех пяти.петней периодин-
ность}о до.,т)кна собираться только отчетная информация, дающая
возмохность полу{ить картину соци2}льно-экономического разви-
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тия странь! и отдельнь1х элементов народно-хо3яйственной системьт
за временнь|е периодь1' кратнь1е пяти годам. Бдиньтй, обязательньтй
шш всех лятилетну1й горизонт планировану!я оказался противореча-
щим как общим концепци'лм планировани'1 в условиях рь1ночнь1х
отнош ений, так у1 принципам маркетинговой деятельности.

Фбобщая вь||поизло)кенное' мохно вьцелить несколько принци-
пов' которь!е на1].тим предприятиям следует использовать при плани-
ровании своей маркетийговой деятельности.

1. €истемньтй подход к планированию. |!лан предпри'1тия - это
система' которая объединяет ряд взаимосвя3аннь|х ]1панов'
одним из которь|х яв!|яется план маркетинга.

2. Разнообразие видов предприятий,ихцелей и задач вь|пуска-
емой продукции (ус]гш) порохдает разнообразие подходов
к организации планирования маркетинговой деятельности.

3. йноговариантньпй сицационньтй харалсгер планирования.
4. .[1'инаминньтй, непрерьтвньтй характер планирования, немёд-

ленное внесение в ]1пань| всех изменений, влияющих на дея-
тельность пре длри'1т'1я.

5. Ёаличие понимаемой всеми принима1ощ|1ми у1астие в т1па-
нировании маркетинга концепции его планиро вания: кахць:й
сотрудник' реализу|ощий гшпаньп маркетинга' до.,гкен принять
у{астие в их разработке.

5.2. [!оследовательность разработки
плана маркетинга

Р1аркетинговьлй план яв.]!яется основой деятельности компании
вобласти обеспечения прибьтльности ее работьт. |1оэтому невоз-
мохно планировать маркетинговую деятельность компании изоли-
рованно от |1ланировани'{ других функций деловой активности. €ле-
довательно' процесс планировани'1 маркетинга долхен бьтть частью
гштановой системь| компании в целом.

Ршцнок 5.1. Бырабопка целей 0еяпельноспц

€бор данньтх
по всем рынкам

|4нтересьт
3аинтересованнь1х
лиц и организаций

!4сходнь:е
цели фирмьт
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стРАтвгичРскй плАн

Фшенка стратегии

Бьгбор наиболее
эффективной

стратегии

Риеунок 5. 2. Разрабопка спрапе?цческоео плана

Ба рисунках 5.1 и 5.2 представлень{ обобщеннь!е процедурь| ра3-
работки плана компании в целом как в центр2шьном руководстве'
так и науровне отдельнь1х подразделений компании' лри этом ак-
цент делается на том' что !1[!ан маркетинга является одним из ра3-
делов т1[1ана компании.

фи главньте 3адачи !1лана компании в целом:
1. Ана-глиз состояния' в котором находится комг[ания в насто-

ящее врем'1 (определение к'1ючевь|х факторов окрулсающей
средь|' экономических' коммерческих' нау{но-технических
и других тенденций развития компании).

2. Фпределение главнь1х целей и задач развити'{ компании с точ-
ки зрени'1 используемого капит:ша' окупаемости капитш]ьнь!х
в.]|о)кений и т. п.

3. Фпределение сщате[и'1 мобилизации ресурсов компании щ1я
дости)кения главнь1х целей и задач развития.

|!роцесс планировани'{ в компани\4 начинается с определени'1
исходнь|х целей ее развития и деятельности (рис. 5.1).

Ряд компаний в основу разработки целей своего ра3вития к'1адуг
так назь!ваемь1е стратегические цели-миссии' характери3у|ощие не-
кую сверхзадану. Ёапример, японская корпорация <,(.омацу'> в на-
ча_гте 60-х гл, поставила перед собой задачу обогнать американску|о
корпорацию <,1(атер-пиллер> по показател}о <(рь|ночн,ш1 доля)> на ми-
ровом рь1нке нерез 25 лет. 9ту свою сц)атегическу]о цель корпора-
ции <.1(омацу> (малоизвестнш{ на мировом рь!нке компания в нач1ше
60-х гп) успе1]1но вь1полнила.

Фбобщенньте цели развития компании обь:чно формулирулотся
в финансовь!хтерминах и говорят о том' что из себядолхна представ-
.,1'{ть компани'{, ска)ке]!{, через 11'{ть лет. {отя, коненно, временной
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диалазон изменяется компании к компании. Ёапример' моторо-
строительная корпорация не о)кидает, что план ее стратегического
развития будет реализован ранее 10 лет, в то врем'1 как компании,
вь1пускающие музь|кальнь!е диски' планиру}от получение прибьтли
втечение нескольких месяцев. |1римерами целей на уровне компа-
нии явля|отся: объем товарооборота, прибьгпь, окупаемость инвео-
тиций.

Фбьтчно стара!отся цели вь1разить количественно, о чем гово-
рят формулировки вь]111еприведеннь1х целей. Фднако д2|леко не все
цели удается сформулировать количественно. |[римерами каче-
ственнь!х целей могут служить следующие формулировки: вьтжить
в условиях конкурентной борьбьл, поддерхать вьтсокий престиж
фирмьг и т. п.

|'1ногда в качестве главной и единственной цели деятельности
компании рассматривается максимизация прибьтли. 1акой подход
следует считать переупрощением и с теоретической, и с практиче-
ской точек зрения.

1(омпания стремится добиться скорее удовлетворительного зна-
чония прибьтли, чем максима!ьного ее значения. 9асто это значение
прибьтли вь1ступает как офаничительная цель'

Фднако оценочнь:й критерий (максимальная прибьлль) при рас-
смотрении альтернатив используется как первое приблюкение в по-
иске лг{1пих ретпений. Ёа второй стадии а|1а![иза до.]'кнь1 у{ить|-
ваться и другие ощаничения.

|1ри вь:работке исходньтх целей необходимо у{есть интересь|
заинтересованнь!х лиц и организаций. Амеуотся в виду акционерь|
(рост прибьтлей и дивидендов), сотрудники (гарантия занятости'
ошата щуда, удовлетворение работой)' правительственнь1е учрех-
дения (политика цен' 3ащита окрухающей средьт), местнь1е органь|
}ц1раы1ения (интересьт >л<ителей данного региона), органи3ации' за-
щищающие интересь| потребителей, и т. д.

14сходньте цели пропуска|от чере3 тройной фильтр: доступнь|е ре-
сурсь| в стране и за щаницей, окрухающаясреда (по рьлнкам) и внщ-
ренние во3мохности компании (проведение внрренней ревизии).
|{ри проведении внугренней ревизии осуществ.,ш{ется ан2ши3 всех
сторон деятельности компании за пред1шествутощий период време-
ни. .{аннь:й ана!\из дол)кен дать ответь| на вопрось1, подобньте сле-
ду}ощему: <.€пособна ли компания достигнщь поставленньпх целей
на основе имеющихся ресурсов в условиях конкретной окру:катощей
средьт?'>

€обрав и проан:1лизировав информацию' характеризующую раз-
личнь!е аспекть! деятельности компании' вь|яьля|от ее сильнь!е и сла-
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бь:е сторонь{, а также возможности и ущозь|' которь|е существуют
или могут возникнугь на рь!нках сбьпта продукции (услуг). [елатель-
нь1м яв.'у1ется проведение сравнительного ан2шиза сильнь1х и сла-
бь:х сторон деятельности данной компании и вахнейплих ее конку-
рентов.

[а-глее ан2!ли 3ируются и вьтбираются страте ги и дост|0(ения целей,
которь1е в подра3делениях компании переводятся в |1пань| отдель-
нь|х видов деятельности' среди которь|х находится и маркетинп,'

3ти планьт согласовь|ва}отся друг с дрщом' и на их основе мо)кет
разрабатьлваться единь:й стратегический план компании. }}0к пра-
вило' на первьтй год т1панирования эти плань! прорабатьтваются бо-
лее дет'шьно.

Рассмотрим подробнее р азработку плана маркетинга . Асхо !я' из
целей и стратегий развития компании осуществ.]ш{ется ан'ш1из мар-
кетинговой деятельности, которьтй подр!вделяется на три части:
ан,шиз внетшней средь1 маркетинга, внуц)енней маркетинговой дея-
тельности компании и ее системь1 маркетинга. Более дет2шьно этот
анали з можно охарактеризовать следу1ощим образом.

1. Анализ внетшней средь| маркетинга:
1) деловая и экономическ2ш{ вне!].тняясреда: состояние эконо-

мики' финансовая политика' соци:шьно-кульц/рнь|е усло-
вия' технологические условия, соци'шьно-экономические
условия внутри компании;

2) рьтнояная среда: общее состояние рь1нка; развитие рь1нка
(продукт, цена, физическое распределение); каналь: рас-
пределения' коммуникации (рек_тлама' вь|ставки, сбьттовьте
слу;кбьт, связи с общественностьло); состояние ощасли;

3) срела конкурентов (экономинеское' финансовое, техноло-
гическое состояние' маркетинговая деятельность).

2. {ета_гльньтй анытцз ]\,1аркетинговой деятельности: объем про-
дах; рь1ночная доля; прибьтль; маркетинговь1е процедурь1;
организация маркетинга; контроль маркетинговой деятель-
ности; аны\и3 всех элементов комплекса маркетинга. Анализ
системь| маркетинп1: цели маркетинга; сщатегии маркетин-
га; права и обязанности руководителей в области маркетинга;
информационная система; система 11ланирования; сиотема
контроля; взаимодействие с дрщими функциями упраш1ени'{;
аны1из прибьтльности; ана]\из по критери1о <<стоимость - эф-
фективность>.

€ледулощим 1||агом в разработке плана маркетинга является фор-
мулирование предполо)кений относительно некоторь|х вне!пних по
отно:||ени}о к компании факторов, которь|е могуг воздействовать на
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деятельность компании ' 
являясь в то же время неподконщольнь!ми

ей. примером таких предполо)кений мохет слухить следу1ощее:
1 ) перенась:щение рь|нка данной продукцией из-за ввода конку-

рентами новь!х производственнь1х мощноотей мохет увели-
читьсясо 105 ло||5?о;

2) конкурен ция- в о6ласти ценообразования приведет к падени}о
ценна1,0%;

3) главньтм конкуреЁтом будет вь1пущен на рь|нок в конце вто-
рого квартала новь:й продукт.

(огда на следуюцих этапах 11ланирования будет осуществ]1ять-
ся оценка 2!льтернативнь|х стратегий маркетинга, необхоАимо знать
диапазон изменения конечнь1х результатов маркетинговой деятель-
ности' основанньтй на разнь1х предполо)кениях. Ёапример' если
рь|нок возрастец ск2)кем' на х%, то объем прод[рк для вьтбранной
стратегии' будет оценен равнь!м Б, 0Анако та|оке необходимо оце-
нить объем прода)к при более вь1соких и более низких темпах рос|а
рь1нка. )(елательной является оценка вероятноотей реализации от-
дельнь1х предполохений.

5.3. @пределение и постановка маркетинговь!х целей
€ледулощий этап в т1ланировании маркетинга является к.]1}очевь1м

д1я всего маркетингового процесса - это постановка маркетинго-
вьтх целей. йаркетинговь!е цели, по сщи дела' касаются только двр(
аспектов - продуктов и рь|нков' а именно: какие продукть1 вь! хоти-
те продать и на каких рьтнках?

|-|'ели в области ценообразования' рас||ределения продукта' рек-
ламьт и т. п. яы1'{ютсяцелями более низкого уровня и не до.,п(нь| сме-
!]]иваться с маркетинговь!ми це.,ш!ми. Фни являются частью марке-
тинговой стратегии' направленной на дости)кение целей маркетинга.

Фтсюда вьттекает четь!ре варианта постановки маркетинговь1х це-
лей:

1) сутцествующие продукгь| дл'1 существу|ощих рь|нков;
2) новьте продукть! ш1я существующих рь!нков;
3) существу|ощие продукгь! д]ш новь|х рь|нков;
4) новьте продукть| для новь|х рь|нков.
.[дя того чтобьт мохно бьтло опреАелить уровень достижения це-

лей, они до-ттжнь| бьтть сформулировань| количественно. 1атсте тер-
минь1, как <(максимизировать)>' <(минимизировать)>, <<проникнщь)>'
<(увеличить)>' представля1от ценность' если им соответствует не-
которая количественнш{ мера. Фна мохет касаться объема продах,
доли на рь|нке' величинь! дохода и т. п. Ёапример' измеряемой це-
лью маркетинговой деятельности мо)(ет бь:ть следующее: <<вь!йти
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с продуктом 1на рьтнок } и захватить \07о его доли в течение одно-
го года)>. |[оскольку такая цель сформулирована количественно' то
легко проверить уровень ее дости)(ения. Фднако существует мнение'
что маркетинг не подчиняется причинно-следственнь1м 3акономер-
ностям. Руководство одной химической компании не уверено в том'
что мохно достичь количественно определенньтх целей, исполь3уя
д]{я этого различнь!е'1видь| рект1амьт. Б этой и других компани'1х по-
пь1тки определить диапазон и показатели маркетинговьтх прощамм'
приводящих кдости)кению определенньтх целей, в настоящее время
носят прагматический характер и не основань] на уверенности все
четко вь1разить количественно. Фчень часто в маркетинговом плане
приводятся оценки вероятностей достю:<ения каждой цели и обсуя<-
даются причинь|' этому препятству|ощие. Б частности' многие мето-
дики разработки специальнь|х маркети нговь!х прощамм основань1
на использоьании качественнь|х оценок.

Р}ководители маркетинговь|х слуя<б некоторь|х комп ан ий реко-
мендуют' чтобьт маркетинговьтй план содер)кш1 не более чем 1песть -восемь целей. Б этом случае легче при вьтборе сщатегий и разработке
оперативнь1х 11ланов сконцентрировать внимание на к.]1!очевь|х на-
прав'1ениях действий.

Фднако другие компании в свои ]\{аркетинговь1е т1||аньт вк.,1юча|от
многочиоленнь|е цели' вь1текающие и3 ощаниченного количества
хи3ненно необходимьлх целей.

Б таблице 5.1 приволятся даннь!е экспертного опроса руководи-
телей фирм €1]]А и Алонил относительно целей маркетинговой дея-
тельности56. |[риводятся четь|ре самь1е приоритетнь!е цели из девяти'
помещеннь|х в анкец. |[олу*енньле даннь[е подтвердили ранее уста-
новив||1ееся мнение о том, что японские предприниматели в больтпей
степени' не){(ели предприниматели €11]А и 3ападной Бвропьт, ори-
ентир}.ют сво!о маркетингову|о деятельность на долгосрочну|о пер-
спективу (они существенно вь|1це оценили ва)кность таких целей, как
реличение рьтнонной долии увеличение доли новь1х продукгов).

7аблица 5. 1. [1риорипепноспь целей маркепцнеовой 0еяпельноспц

|{елевые установки
(самь:е приоритетнь:е из 9 устаповок)

[1рпоргггеть: цо:ей (в ба.'тш:ах)

фипгшь: €1||А японс:ое фирмьг

|1рибьтль на инвестиции
|!рибьтль на акцито
9велинение рьтночной доли
9воличение доли новь!х продуктов

2'4з
\,\4
о'7з
0,21

1,24
0,02
1,43
1,06

56 (м' |олубков Б. |1. ц др.9каз. соч.
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€терхнем целей маркетинговой деятельности дол)(на бьтть спе-
цифика продукции или потребность в ней. Бе, по возмохности' сле-
дует ориентировать не на группь1 покупателей,ана потребности' так
как покупатели - категория непостоянная.

Ёапример, одна из фирм, вь!пускающая приборьт' ре:1лизует вь|-
|пеизлохенное полбхение при |1ланировании своей деятельности
следу|ощим образом. Фна ее ориентирует не на производство точнь1х
приборов, а на ре!цение измерительньтх проблем. |[оследнее яш1яет-
ся той потребностью' котора'1 опреде.]ш1ет содер)кание определеннь!х
маркетинговьтх целей.

[ругая фирма, которая вьтгцскает насось|' продает не насось!'
а откачку определенньтх ;кидкостей.

йаркетинговь1е сц)атегу|и являю^тся способами и средствами до-
сти>кения маркетин'говьтх целей и охвать]вают четь|ре главнь1х эле-
мента комплекса маркетинга: продукт' цену продвижение продук[а
и доставку про8*та поц>ебителто

Ёапример, сщатегиями в области продукта явл'|ютоя следующие
стратегии:

1) разработка новь1х продуктов' рас|цирение номенк.'1атурь1 су-
ществу|ощих продуктов' снятие с производства старь|х про-
дуктов;

2) специштьная ориентация продукта на определеннь!е рь1ноч-
нь|е сегменть!;

3) изменение дизайна;
4) разработка упаковки;
5 ) изготовление крупнь|ми или мелкими партиям и.
|1ример ь: стратегии в области ценообразо вану|я'.
1) установ.тление цень| на продукг в соответствии с его позицией

на рь[нке;
2) проведение разной ценовой политики на разнь1х разной цено-

вой политики ё унетом ценовой политики конкурентов.
Б области г|родви)кения продукта могщ бьтть названь! стратегии'

характери3ующие связь с потребителями (с помощью сотрудников
отдела прод')к' через рек]1аму вьтставки) методьт и средства органи-
зации действий сотрудников отдела сбьтта на новь1х рьтнках.

|{римерами стратегий в области доставки продукта поц;ебителто
яв!!яются сц,атегии' характери3у!ощие :

1) кана.гльт, с помощью которь1х продукт доводится до потреби-
теля;

2) уровень послепродахного оболркивания потребителей;
3) мероприятия по снихению затрат на доставку продукта.
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Беобходимо интещировать стратегии, разработаннь]е д'!я отдоль-
нь1х элементов комплекса маркетинга. Ёапример,- если целью явля-
ется обеспеч ение |0/о доли рь[нка в Бельгии, то мохно принять стра-
теги}о' вк-г1]очающую: в области продукта - лереупаковку продукта
специ'шьно дпя рь|нка Бельгии с уделением внимания я3ь!ку весу
форме; в области цень1 - цена до.]ш(на бьтть на |0% нюке цень| кон-
курентов и компания дол)кна бьлть готова в слу{ае возникновени'1
войнь: цен (ло стабилизации поло)(ения нарьтнке) ксни)кению цень|
нихе уров|]'{ прибьтльности; в области продви)кения продукта - обу-
чение торговь1х агентов относительно сильнь|х сторон продукта'
ценовой политики' доставки потребителтям, обслухивания ит. п.;
планирование контактов торговь|х агентов с заранее вьтбранньтми
поте нци'шьн ьтми фирмами- потр е б ит елями ; подготовка и реа][и3а-
ция рекламной кампании задва месяцадо нач2|,'|а поставки продукта
на рь|нок; в области доставки продукта потребителто - установление
ороков на!!аживания контактов с агентами в Бельгии, создание баз
хранения г1родукта в Бельгии и его транспортировка.

|1осле завер1пения этих критических этапов маркетингового пла-
нирования необходимо еще раз убедиться в возмо)(ностидости>кения
поставленньтх целей и принять!х стратегий, используя такие оценоч-
ньте критерии' как доля на рь1нке' объем продах, защать! ресурсов'
величина лрибьтли' оценка охидаемь|х ре3ультатов. Ёе иск_тлюнено,
что необходимо провести тестирование рь|нка' организовать проб-
нь1е прод2)ки' ре2шизовать какие-то другие мероприятия' по3воляю-
щие взглян}ть на принять1е ре1цени'1 под другим углом зрения. Фне-
видно' что процесс |1ланирования маркетинга' как и любой процесс
лринятия ретпений, носит итеративнь!й характер и мохет требовать
вернуться к нач:шьнь|м этапам планирования.

йаркетинговь|е плань! иногда представ.]1я|отся руководству в два
этапа: внач2ше _ каксщатегический план и позхе - как]1|1ан ре2|.ли-
зации этих стратегий (план дей ствий или оперативнь1е тштань] и про-
щаммьт). 1[кой подход позволяет первонач2шьно сконцентрировать
внимание на вьтработке маркетинговь1х сц:атегий, не обременяя
себя деталями их реализации.

€тратегинеский план маркетинговой деятельности может вк.}1ю-
чать в свой состав следующие раздель!:

1 ) продуктовьтй план (нто и в какое время будет вьтпускаться);
2) исследования и разработка новь|х продуктов;
3) план сбьтта - повь11пение эффективности сбьтта (нислен-

ность' оснащенность новой современной техникой, обуление
сощудников сбьттовьтх слу-:кб, стимулирование их работьт, вьт-
бор их территори[}льной струкгурьт) ;
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4) план рек.г:амной работьт и стимулирования прода)к;
5) план функционировани'! каналов распределения (тил и число

кан,ш1ов, управлсние этими каналами);
6) гштан цен' вк.,1ючая изменение цен в будущем;
7 ) план маркетинговь|х исследований;
8) гштан функционирования физинеской системь| распределени'1

(хранение и доставка товаров пощебителям);
9) план организации маркетинга (совертшенствование работьт от-

дела маркетинга' его информационной системь1' связь с дру-
гими подразделени'1ми организации).

1акой шан мохет разрабатьтваться в продуктовом' регион€шьном
ра3резах, может бьтть ориентирован на отдельнь1е щуппь1 пощеби-
телей.

Ёа стадии разработки дета.]1ьнь1х 11'танов действий и прощамм не-
обходипло конкрети3ировать ]у1аркети н говь!е стратегии в детш1ьнь1е
]1пань1 и прощаммьт в разрезе кахдого из четь1рех элементов ком-
]1лекса маркетинга.

Разговор фактинески идет о разработке гштанов действий длтя кок-
дого подра3деления компании, направленнь|х на достихение по-
отавленнь!х целей с помощь|о вьтбраннь:х стратегий. Б них дол)кньт
содер)(аться ответь| на вопрось1: кто' что' когда, где' за счет каких
ресурсов и как долхен делать, чтобьт ре'1пизовать задания маркетин-
говь|х т1ланов и профамм?

Фбьтчно та|оке разрабатьтваются письменнь1е инструкции по со-
ставлени]о планов действий, сопровохдаемьте формами и образца-
ми их заполнения. 3ти дета-гтьнь|е плань| и профаммь| направлень!
на ре2!лизацито специфических подцелей, разработаннь|х в рамках
общих стратегий маркетинга.

Ёапример, подцель для элемента ком11пекса маркетинга - до-
ставка продукта пощебителто' мохет зак]1|очаться в обеспечении
поставок продукции потребителю в пределах 48 ч после пощцени'1
заявки. €тратегия по дости)кенито данной подцели будет направле-
на на обеспечение миним,|,'1ьного количества продукта на кахдом
складе' а не в прямой поставке продукта прямо с завода..(анньтй
детал:ьньтй [пан долхен пок'шать, как следует обеспечить этим|1|{и-
мальнь!е запась|, сколько это булет стоить и как будщ вь|полн'{ться
непредвиденнь|е зака3ь|.

)(отя детальньте т1пань1 будщ разработань! для кахдого из четь!рех
элементов комт1пекса маркетинга, акценть1 в этих 11пан2ж следует рас-
стаыш{ть с у{етом особенностей ка:т<дой компании. (омпания, ориен-
тированн2!я на продукт' свою деятельность в разрезе отдельнь!х эле-
ментов комт|лекса маркетинга сфокусирует вокрщ ка)кцого прод|кта.

126



!(омпания, ориентированная на отдельнь!е рь!нки' спланирует
свою деятельность вокруг этих рь1нков (например, разработка пла-
нов для продвихения определенньтх продуктов' их поставки и цено-
вой политики на рь1нок Бельгии).

(.омп ани и, обслуя<ивающие только несколько определе н нь|х по-
требителей, могуг разработать отдельнь1е плань1 для каждого потре-
6ителя' Аршие компании могуг использовать комбинацию всех этих
подходов.

Б таблице 5.2 лривод5тся данньте' характеризу1ощие уровень
использован\^я о\|еративнь1х планов по отдельнь|м праш1ениям
маркетинговой деятельности (прощаммам реализации отдельнь|х
направлений маркетинговой деятельности) ра3личнь|ми компания-
ми. Бь:ло опро11]ено руководство маркетинговь|х подразделений
132 компаний, вьтпускатощих продукци}о производственно-техни-
ческого назначения, 98 компаний, вьтпуска}ощих пощебительские
товарь!' и 31 компании всфере сервиса57.

Финал:ьной стадией маркетингового планирования яв!\яется
установление стандартов (критериев), относительно которь!х осу-
ществ.,1'{ется измерение прошесса в ре;ц1изации планов маркетинга
(контроль результатов маркетинговой деятельности). 9то еще раз
подчеркивает вахность количественной и временной определенно-
сти целей маркетинговой деятельности. 1,1змерение прогресса мо)кет
осуществ.]т'1ться и для годового интерв,ша времени' и в кварт,шьном
разре3е' и д]|я каждого месяца ил14недели'

Ёаоснове такихизмерений мо>т<но внести коррективь! в маркетин-
гову|о деятельность. Ёапример, если объем прода)к нихе о)к}цаемо-
го, необходимо определить' чем это обусловлено и что следует сделать
п|я ислравления сицацип. Ёсли объем продах вь!1||е ох}цаемого'
то следует определить' чем это обусловлено. Бозмохно, необходимо
поднять цену на продукт. 3то, скорее всего' приведет кнекоторому
снихени]о объема прода)к' но обеспечит более вьтсокую прибьшть.

9асто ну)кно вникать и в более подробньте дета]ти' особенно если
обнаруя<еньт отк;|онения от т1пановь{хзаданий, в этом с]учае ищугся
причинь! отк;тонений и разрабатьтва|отся мерьт по их устранению.

€ планированием маркетинга тесно связана разработка б:о.щкета
маркетинга' в котором представ'1ень1 все статьи доходов и затрат на
маркетинг (см. табл. 5.3). Ёана:тьной точкой для разработки бю.Фкета
маркетинга яв!1яется формирование целей и стратегий маркетинга.
€оставление бюдкета маркетинга помогает правильно расставить
приоритеть| между целями и стратегиями маркетинговой деятель-

57 (м.'. )1авров €. [!., 3лобцн €. Ф.!каз. соч.
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7облицо 5.2. ||цсло компанцй (в 7о), разрабапь!вающцх
огп0ельньле про?раммь! 0ейспвцй в маркепцнеовь!х планах

Бплдь: деятельности пли подфщкшии

[!роизвод:.ггелп

продт!ц!и
прои3водетвенно_

техн|п|еского
назпачепия
ш-132)

потребительских
товаров ([-98)

ус.|тг
(ш_31)

1 1 3 4

||рямые контакть| с пощебителями
по сбь:ц 69% 60% 6\%

46% 35 48

Разоаботка нового поодукта 67 55 58

40 з7 з9

|1рода;<а главнь!х видов прод/кции 59 31 29

44 20 29

€тимулирование прод!|]к 59 74 48

24 з6 26

[_|еновая политика 53 54 2з

4\ 33 2з

|[рибьтль 51 48 з6
54 5| з6

Фбуление персонала сбьптовьгх слу;кб 49 з1 55

15 18 19

йаокетинговьле исследования 48 58 55
27 з9

3атоатьт на оекламу 46 58 з2

з\ 44 2з

Фбслу;л<ивание к.,|ионтов
(продукции) 46 з4 58

25 25 з9
3апасы/Физическое распределение 44 28 з

з6 з3 3

1ематика ротопамь: 44 56 42

18 з4 29

!|оодахи за оубех з8 20 3

2з 13 0

Бзаимоотноп.тения с посредниками 36 30 26

20 \6 \6

/1оугие маокетинговь!е з:шачи 2з 8 10

13 5 7

}паковка 14 37 13

6 14 10
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ности' прин'{ть решения в области распределения ресурсов' осуще-
ствить эффективньпй контроль. 3атратьт на осущеотв.]1ение отдель-
ньш элементов маркетинга' представ'теннь1х в бюджете, вь1водятся
из дета]1ьного маркетингового л]\ана.

3авер:пая расомотрение процедур разработки п4аркетингового
т1пана, отметим' что в разнь1х компаниях конкретньлй набор этих
процедур яв]ш{ется ра3личньтм. Фбщей яь!!яется системная логика
лринят ия ттлановь|х р елшений.

Ёюл<е приволится вь!писка из руководства по т1ланировани1о ком-
пан|4и <,Резинотехника)>' характеризующш{ содерхание отдельнь1х
этапов разработки годового маркетингового плана диви3ион2}льного
отделения этой компании.

1. Фпределение ситуациивбизнесе: в про|].тлом, настоящем и бу-
дущем.
Фпрелеление возмо)кностей и проблем бизнеса.
}становление специфических и ре2шьнь1х целей бизнеса.
Фпределение стратегии маркетинга и профаммьт действий'
необходимьтх д'!я достихения целей.
}становление ответственности 3а исполнение прощамм.
Разработка щафиков работ и контрол'1 3а исполнением прог-
рамм.

7. |1еревод целей и профамм в прогнозь| и бюдхеть!' которь1е
являются основой !ля |1]!анирования деятельности других
подразделений компании.

2.
3.
4.

5.
6.

[аблшца 5.1. Бю0эюеп маркепцнеа

|[оказатели 1ь:с. до.гш:. %

€уммарньтй доход от лрод!т;к,
прогнозируемь1й на год 3000 - 1000:2000 \00 _ зз'з:66'7
Ёаиболее вероятна'1 стоимость
ппоизвопствя
3атпать! на маокетинг:
ре|о1ама \4
ооганизация поода)к 45
другие затрать1 на продвихение продукта 5

оаспоеделение. обслу;кивание потоебителей 500
упаковка 20
стоимость технического обслу'(ивания 20
заработная тшпата сотрудников
и руководителой маркетинговь:х слуя<б

20

Белинина щодитов, продоставленнь!х
потребителям 1!0

€тоимость инфо9мации ю
764 25,5

9истьтй доход \2з6 41.2
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Фпределение и упорядочение целей явл'1ются в2ш(нь!ми элемен-
тами маркетинговой деятельности. Б настоящее врем'1 практически
любой планово-управленческий док}ълент, посвященньтй вопросам
маркетинга (план маркетинговой деятельности' программа вь|хода
на определенньтй рь;нок с определенной прод}т<цией ит. п.), содер-
жит в одном из своих нач2шьнь1х разделов как минимум простой сло-
весньтй перечень целей, при получении которого не используются
какие-либо специальнь|е методь] и подходь|' Фднако усиление в ша-
ново-}травленческой деятельности ориентации на конечнь!е резуль-
тать!' р ас1]1ирение использования олециы|ьнь1х методов ут1равлени,!
(управление по целям), во3растание требований к повь1|пению каче-
ства вь|полнен ия отдельнь1х }лт]равленнеских функций (орган 743ацу1и,
контрол'{ и т. п.) требуют использования при посц)оении системь|
целей специ&'1ьнь!х методов и подходов.

Анализ опь|та определени'{ целей при разработке различнь1х ви-
дов планов и прощамм' накопленного как у нас в стране' так и 3а

рубехом, дает основание вь1делить следу|ощие методь| целеполага-
ния58.

1. -|1огическа'{ струкцризацутя целей, при осуществлении кото_
рой на ка>кдом уровне структуризации исцользу|отся заранее
вьтбранньте г1ринципь1 сщуктуризации (метод структури3ации
целей).

2. йетод парнь|х сравнений, основаннь:й на применении отно-
|!|ени'{ <(целое - частное)>.

3. €труктуризация целей на основе лингвистического а\1ы|иза
формулировок целей начиная с генера-т!ьной цели.

4. €овместное применение первого и второго методов. |1ри
определении целей маркетинговой деятельнооти дпя компа-
нии в целом имеет место сочетание этих целей с подобньтми
целями отделов и филиа;тов компании' при этом стара|отся
у{есть интересь1 акционеров' всех органи3аций, влиятощих
на работу данной компании.

Ёа рисунке 5.3 приводится охема' характеризующая место целей
маркетинговой д9ятельнооти в системе целей комг1ании и последо-
вательность разверть1вания общей цели маркетинговой деятельно-
сти на ее составнь1е элементь!.

1йре мещцу отдельньтми уровнями целей на рис. 5.3 характери-
3уют нш1ичие нескольких уровней структуризации целей компании,
не указаннь1х на данном рисунке.

58 €м. : ||роблемьт планиро ва|1ия и управления.
ний / |!ол. реА. [олубкова Б. |!. и )(анларова А. й.

1з0

Фпьтт оезонньтх иоследова-
й.: 9кономика' |997.



цвпикомп^нии
Бьтл<ивания и

оБщАя цш1ь мАРквтин
двятв.}1ьности

цшть ш|я отдш1ьнь1х товАРов
и Рь|нков

цвли отдвпьнь!х элвмвнтов
комплвксА мАРквтингА для

отдБ.}|ьнь1х товАРов и Рь!нков

Разработка
продукга
с щобуемьлми
парамещами;
обеспечение

|[олуление
обь:чной
нормь1
прцбьтли

1]ели в области:
торговой марки;
упаковки; рек.]тамь[;
тестирования рь!нка;
организации пробньгх

|]ели в области:
ск]1адирования
и отфузки товаров;
транспортировки;
послепрод:!)кного

Ршсунок 5.3. €оопношенце целей марке/пцн?овой 0еяпельноспц
ц компанцц в целом; цел|1 элемен!пов комплексо марке,пцн2а

|{од кахдой целью (цели компании, общая цель маркетинговой
деятельности ит. д.) приводятся возмо)кнь1е вариантьт их формули-
ровок.

Рассмащив2ш{ вопрос целеполагания подробнее' мо)кно говорить
и об а'|ьтернативности формулировок отдельнь1х целей. Ёапример,
в области ценообразо/вания мохно вьщелить следу|ощие 2!льтерна-
тивнь1е цели:

1) проникновение на рь!нок щцем назначения относительно
низкой цень!;

2) бьтстрое возмещение затрат;
3) полунение обь|чной нормь1 прибь|'ли;
4) содействие скорее продлке щуппь| товаров' чем полу{ению

прибь1ли от одного товара;
5) назнанение первоначальной вь|сокой цень| на товар' обуслов-

ленной ее вь1сокими поц)ебительскими овойствами' с последу-
1ощим сн}окением этой цень! д{я поддер)(ани'1 объема прода)к.

Бозмо>кно определение относительной в:пкности (приоритетно-
сти) отдельнь{х целей59.

59 €м.: |!роблемьт т1]1анирован14я и упраш1ения. Фпьтт оезонньтх исследова-
ний / |1од. РеА. [олубкова Ё. |1. и *атцароваА. !у1' й.: 9кономика, |997.
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глАвА 6. оРгАни3Ация плАниРовАния
мАРкБтин говои дЁятЁл ьности

.[!анная глава посвящена организа1\ии всего ко]\,1плекса деятель-
ности по планировани}о маркетинга непосредственно на предгтри'1-
тии (фирме, компании и т. д.).

6.1. [!онятйе маркетинговь|х стратегий'
их видь|' методь! вьп6ора

Б сщатегинеском маркетинге мо)кно видеть пре)кде всего прог-
раммньтй способ мь!11]ления руководителей фирмьт, обеспечива-
ющий согласование целей и стратетии фирмьт и маркетинга с воз-
можностями фирмьт иихреализации в виде сщатегии маркетинп

€тратегинеский маркетинг предъявляет определенньте требова-
ния к организации внщренней средь! предпри'1тия. 8 одних слу{аях
речь идет о необходимости реорганизации пре)кних структур и функ-
ций, предназначеннь|х для иной модели поведени'т лредпру|ятия'
в др}тих - о создании принципи2ш1ьно новь1х подразделений иис-
поль3овании новаторских |!одходов' постановке нетрадиционнь1х
(особенно по меркам отечественнь!х предприятий) шелей и задач.

|[ереход к стратегическому маркетинц на предприятии долхен
сопровождаться следующими кардина.'1ьнь|ми мероприятиями60:

1) перестройка системьт }т1равления с ориентацией на ретшение
сц)атегических задач' и3менение ментш1ьности руководства
вь|с1шего 3вена' отказ от технократического подхода;

2) пересмотР функций упраы1енческих и ряда экономических
сщу!(щр с тем, нтобьл привести их в соответствие с изменив!11и-
мися услови'1ми вне:пней средь| и подготовить их кдальней:пему
повь11шени!о <<рь!ночности)> экономики (неизбе>кному ужесто-
чени|о бтодкетньтх ощаничений, повьтлпению ответственности
по контрактньтм обязательствам и 11г|ате)кам' ус14[ени!о само_
стоятельности предпри'1тий и как следствие - к возрастанию
степени финансовьтх и коммерческих рисков и др.);

3) внедрение более четкого контроля за матери:ш1ьньтми и ин-
формационнь|ми потоками как <<на входе>' так и <<на вь!ходе>
производственной системь!;

4) установление более тесньтх овязой (прямьтх и обратньтх) с по_
требителями продукции' минуя многочисленнь]х посредни-
ков, требование от генерального дилера более полного пред-

60 (м.'' йлубков Б' ]1 . |[роблемьт т1ланирования и управ.т!ения. 9пьтт сезон-
ньтх исследований / [|ол. ред. и ха}царова А. й. й.: 3кономика' |997 .
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ставительства интересов завода в части продвихения готовой
продукции' рек]тамировани'1 достоинств новой продукции и
в отно1пении у{ета встречнь1х похеланий клйентов.

Фриентация на стратегический маркетинг щебует |{рехде вое-
го и3менения поведенческих стереотипов гтредпри'|тия' перехода
к больтпей открь{тости по отно1|]ени}о к вне1пней среде, стре1\{.цения
вь13ь|вать благотворн.ьте перемень! (а не просто приспосабливаться
к г1еременам или уклоняться от них).

йожно вь1делить несколько этапов формирования стратегии
предприятия в ре;ши3ац ии ст рате [ у|ч9с кого маркетинга6 | 

:

1) анализ нестабильности вне|шней средь1 фирмьт и вьтбор вила
стратегического уг1равл ения, наиболее пр иемпемого для про-
гнозировани'{ уровня нестабильности в исследуемой перспек-
тиве;

2) анализ достигнутого }ровн'1 конкл)ентного статуса фирмьт
ивь|яв'тение комплекса стратегических целей, достия(ение
которь|х позволит в условиях прогнозируемого уровня неста-
бттльности вне:шней средь| обеспечить конкурентное преиму-
щество фирмьт;

3) вьтбор наиболее экономически эффективньтх средств дости-
хени'{ стратегических целей за счет усу1ления стратегического
потенци'ша фирмьт и более полного использования благопри-
ятнь1х условий, формируемь1х детерминантами национа-тльной
экономики;

4) разработка и реа]1и3ация стратегической прощаммь| техниче-
ского социа-т1ьного развития фирмьт на т1ланируему|о перспек-
тиву.

9то знаниц что д]1я вьтхивания в условиях рьтнка фирма до.шкна:
1) формировать наиболее предпочтительн}'ю с точки 3рения ре-

3ультативности своей деятельности структуру стратегического
потенциа]\а;

2) рациона.гтизировать обеспеченность элементов стратегическо-
го потенци'ша требуемьтм и ресурсами;

3) адаптироваться к услови'1м национ,шьной экономики странь|
базирования.

[ля того чтобьт ре|пить эти проблемь1, эконо\,1ическая страте-
гия долхна вьтработать определеннь1е процедурь|' предусматрива-
тощие62:

. 61 см.: 3абелцн [. 3., !\[оисеево [{.

й. : | 1нформационно-внедреннеский
62 (м.:./!амбен *.-*.!каз. соч.

;( Фсновьт стратегического управления.
ценщ <йаркетинг>, 7997 .
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1) распределение имеющихся в распоря)кении фирмь! ресшсов
мехду различнь1ми направлениями деятельности' обеспечи-
вающее максим2шьну}о продуктивность этих ресурсов;

2) исследования рь1нков г1отенциа,'!ьнь1х товаров и усщ/ц отве-
ча}ощих м|4ссии фирмьт, и вьтбор таких сщатегических зон
хозяйствования' которь1е способньт в ддительной перспекги-
ве обеспечить' вне!лнюю гибкость фирмьт, т. е. возмо)кность
г|ереориентации фирмьт на функционировании в наиболее
благоприятнь|х зонах;

3) взаимодействие с рь1нками факторов г1роизводства' обеспечи-
вающее поддерхание сщатегического потенциа]\а фирмьт;

4) формирование эффекгивной ценовой политики, обеспечива-
ющей в долговременной перспективе устойнивое йоло>т<ение

фирмьт в традиционнь{х и вновь осваиваемь|х сегментах рь1нка
и позвол'{}ош]ей обеспечить на этой основе прощаммь! рас1ци-
ренного г1роизводства на фирме;

5) созданиё системь1 раннего обнару>кения кризиснь1х явлений
как в отно!пении сиотемнь1х кризисов макроэкономическо_
го характера (банковский' бюд>т<етньтй), так и вншри фирмьт
(предотвращения несостоятельности) ;

6) изуление воздействия (потенциальнь!х угроз либо новьтх воз-
мо;кностей) многочисленнь1х групп стратегического влияния
на условия )кизнедеятельности фирмьт.

йавньтми направле ни ями де ят ельности фирмьт в вьтработке стра-
тегических ретпений при ее переходе к стратегическому маркетингу
яв.]1'1}отся: сбор и обработка значительньтх объемов многообразной
по характеру информации, ведение переговоров с многочисленнь1-
ми щуппами стратегического влияния, потенци2шьнь1ми постав-
щиками ресурсов' к]тиентами' зака3чикамц !1 цру[ими контактнь|ми
аудиториями' мониторинг рь!нков товаров и услуц факторов г|роиз-
водства' вьтработка собственно стратегических ретпений.

[ля применения на предприятии отратегического маркетин-
га долхна измениться система управления предприятием по следу-
ющим основнь1м направлениям:

1) ввеление системь! двойного управления' при которой управ-
ление и контроль за сщатегическими проектами отделень|
от системь| производственного контроля. |1ри этом сщатеги-
неская работа вь|полняется через стратегическуо подструктуру
(на базе стратегических подразделений), котор:ш1 отличается
от подструктурь1' используемой для оперативной работьт в об-
ласти производства. |]роизводственн2ш группа занята оптими-
зацией прибьтли, щуп па стратегического развития занимает ся
разработкой новь!х видов бизнеса;
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2 ) концентрация у силий вьтстшего руководства на стратегическом
развитии фирмьт;

3) вовлевение в стратегическую деятельность всех управ.'ш{ющих
ф1тт кциональньтми подр азделенияпли (впосл е дств|4и - управ-
:ш{ющих лок:[льнь]ми €{1]); при этом процесс р2вделения
стратегич€ской ответственности расг1реде.'1'{ется мехцу не-
сколькими уровнями;

4) использованиё гибких систем ут1равления (на основе экё-
пертнь1х ретпений, по проектам' пщем образования времен-
нь1х оперативнь1х щупп, нацеленнь|х на ре1||ение конкретной
сицацил, и т. п.);

5) вознащакдение за сщатегическу|о деятельность до.]'кно при-
нять форму поощрения предпринимательской деятельности
и рискованньтх ретпений.

3начение вь!с!!]его руководства возрастает еще и в свя3и с тем,
что, как пока3ь1вает опь1т западного менедхмента' при внедрении
стратегических перемен на фирме подцерхка и влияние вь!с|пего
руководства использу}отся обьтчно д'{я преодоления сопротивления
переменам.

Фсновньте причинь|' иницииру|ощие такое сопротивление, - ор-
ганизационного либо поведенческого характера. Ёюке приведем
причинь!' опись1ваемь1е 14. Березиньтм:

1) недостаток управленческого потенци'ша для постановки и ре-
|ленпя стратегиче ских задач вь|с1пим руководством ; подавле-
ние сц)атегической активности в пользу текущей производ-
ственно-хо3яйственной деятельности;

2) щупповое противодействие ко.]1[!ектива' психологически ори-
ентированного на инерционньтй сценарий (<(сопротив]!ение
переменам>);

3) неприятие перемен оо сторонь| линейньтх управ.'1я!ощих' недо-
статок профессионали3ма которь1х заставляет их сопротивл'1ть-
ся планированию' поскольку оно в их исполнении неэффектив-
но (противодействие еще более ус\1]|ивается в связи с тем' что
переход к ориентации на рь!нок сопровохдается' изменени'1ми
в перераспределении в'1астнь!х полномочий: от подразделений,
зан'1ть!х в прои3водстве' к подразделениям маркетинга);

4) отсугствие банка стратегических даннь[х (слабая компь|отер-
ная база, неудовлетворительная организация информацион-
нь1х потоков и др.)63.

63 см.'. Березшн |1. !|\аркетинг и исследования рь!нков. й.: Русская делова'1
литерыцра,1999.
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концентрацияуоилий вь!с1]1его руководства на стратегическом
развитии фирмьт;
вовлечение в стратегическую деятельность всех управл'{ющих
фун кциона-гтьнь1ми подразделениями (впоследствии - управ-
ля}ощих лока.,|ьнь]ми €[{); при этом процесс р:вделения
стратегической ответственности распреде.,1яется мехду не_
сколькими уровнями;
использование'' гибких систем управлени'т (на основе экс-
пертнь1х ретпений, по проектам, г1щем образования времен-
нь]х оперативнь|х щупп, нацеленнь!х на ре1пение конкретной
су|цации' и т. п.);
вознаграхдение за сщатегическую деятельность до'1хно при-
нять форму поощрения предпринимательской деятельности
и рискованньлх ре:пени й.

3начение вь]с-|пего руководства возрастает еще и в связи с тем'
что' как показь1вает опь1т западного менед)кмента, при внедрении
стратегических перемен на фирме подцерхка |1 влияние вь1с1пего

руководства используются обьтчно д.1я преодоления сопротивления
переменам.

Фоновньте причинь!' иницииру}ощие такое сопротивление' - ор-
ганизационного либо поведенческого характера. Ёи:ке приведем
причинь1' опись1ваемь|е |4. Березиньтм:

1 ) недостаток управленческого потенци'ша д'!я постановки и ре-
1]1ения стратегических задач вь1с1|]им руководством; подавле-
ние стратегической активности в г1ользу текуцей прои3вод-
ственно-хозяйственной деятельности ;

2) групповое противодействие коллектива, психологически ори-
ентированного на инерционнь1й сценарий (..сопротивление
г1еременам>);

3) нелриятие перемен со сторонь| линейньтх управ.,ш{ющих' недо-
статок профессиона-'1изма которь|х заотав.]1'{ет их сопротив_]ш1ть-
ся планировани!о' поскольку оно в их исполнении неэффекгив-
но (противодействие еще более усилиъается в связи стем, что
переход к ориентации на рь1нок сопрово)кдается изменени'|ми
в перераспределении властнь1х полномочий: от подразделений,
зан'{ть|х в г|роизводстве' к г{одразделени'1м маркетинга) ;

4) отсщствие банка стратегических даннь1х (слабая компьютер-
ная база, неудовлетворительная организация информацион-
нь1х потоков и др.)63.

6з (м.'. Березин [<[. \{аркотинг и исоледования рь|нков. й.: Русокая деловая
литература, 1 999.

2)

3)

4)

5)
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Ф1ткция управления €остав функшии в условиях стратегического маркетинга

!. Анапиз рь:нка
и внутренней средь:
предприятия'
перопективное
и теку1цее планирование

йзрение рь|нка в целом' потребителей' кон|9рентов
и посредников, вьтбор €31,, опрелеление кон|!/рентного
статуса' стратегии д.т|я кахдой €3{ с помощью матриц
Б!!([ и \4ак-1(инси

2. }правление
технической
подготовкой
прои3водства

Разработка эффективной системь1 взаимодействия функ-
цион:шьнь|х подразделений и производства

3. Фрганизация
производства

Разработка новь[х товаров на основе системного подхода
к управлонию качеством на всех этап!.х цик.,1а (ниокв
испь!тания' подготовка Форулования, выбор техноло-
гии' отфузка готовой продгтсдии). |1спользованио мето-
дов логистики

4' Фрганизация работ
по стандартизации
и сертификапии

Фриентация на приблюгсение к мировь|м спшдартам' р:в-
работка болео высоких щебований к продукции через
фирменньте стандарть|, повы|пающие и мидхс фир мьл

5. Фперативное
управление
производством

!(орректировка планов производства с у{етом новь[х до-
стюл<ений Ё1Р эластичности спроса на основе непре-
рь|вного' динамичного |1ланирования и сицационного
ан21лиза

6. |[одготовка кадров |[одготовка персон2ша компании к сщатегичеоким пере_
монам (правило постепенности глоба.:льньгх нововведе-
ний), распрелеление обязанностей ме)кцу линейными
и :птабньтми управляющими' ориентация на проблемь!
(проекгьт), создание атмосферь: конструктивизма и на-
целенности на конечнь:й результ!т

7. Фрганизация
материально-
технического
обеспечения

Разработка критериев по подбору поставщиков с цельк)
установления с нимидолгосроянь:х связей, анали3 потен-
циальной стратегинеокой уязвимости со сторонь! каналов
снаб>кения (зап9пок) и возмо)кностой вертикш:ьной ин-
теграции

8. }лравление сбь|том Быбор оптимштьной струкцрь! кан:шов распроделения'
создание ффекгивной распределительной сети (авто-
матизированнь!е ск.'|адские комплексь|, рацион!1льное
товародви}(ение) с использованием бьттовой логистики'
акгивизация комплекса меролриятий Фосстис

9. }чот и отчетность,
информашионньте
потоки

€оединение в одном комплексе информационной и ком-
муникационной систем; потоки информации не только
сверху вниз, но и сни3у вверх' акцент на гибтцю а,цаптив-
ную реакци!о

7аблцца 6. ]. [:[змененце функцшй управленця
п оа вва е йспв цем епра пе е!]цескоео м аР кепц н аа
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тов по новой продукции в составе г1редставителей всех функ-
ционш1ьнь!х сщп<б, в первую очередь маркетинга;

7) использование 1!!ироко распространенной в зайадньтх фирмах
системь] роташий, когда специ!ц[истьт по маркетинц в течение
определенного периода времени работают в качестве консуль-
тантов в подразделениях ниокв а инхенерь1 - в маркетин-
говь|х подразделе'ниях:

- прив[|ечение зАказчика в качестве у{астника работ по ин-
терес},}ощему его г1роекту Ё!4Ф(8 создание ме)корганиза-
ционнь1х временнь1х ко'!]1ективов по создани:о новой про-
дукции;

- установпение теснь|х связей подразделений ЁР1Ф1(Р с по-
требителями (прямое анкетирование' рассь!лка кат!!,1огов,
указание телефонов специ€|'{ьньгх сл1и<б связи с потребите-
лями и др').

|1оэтапное введение новой организационной структурь1 управ-
ления предприятием соответствует щебованию постепенности
глобальньтх перемен (как показьтвает опь1т реорганизаций, фирмьт
т1,|охо г{ереносят 3начительнь1е нововведения' поэтому в плань1 из-
менений надо зак.}1адь1вать воз1\{о)(ность постепенной адаптации).

Рицнок 6. 2.,[еперминанпь! спра!пе?цческоео маркепцнеа

Фриентация на перспективнь|е
нововведения' ноу_хау и прсвосходство

в сфере ниокР

йноговариантнътй характер
раопредолония всех ресурсов

йноговариантньлй сицационньтй
вариант планирования

с динамичнь|м непрерь!внь1м

Фриеятация на 3аранее
определенньтй сегмент рь|нка

\{ониторинг внетпней и внущенней
среды' отсле)кивание конк)Рентов

и рь]нков

Фриетттация
на стратегические

возмо}(ности и устойнивьте
конкурентн ь|е пре иму1цества

АдаптиЁность к переменам
с помощью интерактивной

коммуникации и четкой
мо:кфункциональной координации

}становка на глобальньте цели,
взаимосвязь о генеры1ьнь]м

менедхм ентом, коррекгировка
целей стратегий' угочнение

миссии фирмьл

Разработка прогностических
систем и имитационнь|х моАелой,

основаннь!х на портфольном
анализе и планировании с у{етом
стратогических ноо>киданностей
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Рисунок 6.1. Роль спропеецческоео маркепцнеа ц [||16{Р

1(роме того, д'1'1 качественного т1ланирования маркетинга прехде
всего необходимо знать тип организационной структурь! управлени'1
и степень центр:}ли3ации деятельности компан\4и в целом. Боль-
|шинство зарубехньтх компаний придерхивается вь1сокой степени
деценщ:ши3ации управления' в том числе 11ланирования маркетин-
говой деятельности. €уществует мнение, что нельзя предвидеть' что
захочет потребитель втойили иной сщане' регионе.(а>к€ 9е!ез го.(;

9скорение реакции на трансформации рь1нка являотся един-
ственнь1м методом результативно планировать' а это, в ово|о оче-
редь' ведет к деце нтрализациу| тг1анирования.

1(омпания с вьтсокой степенью ценщ:у!изации управлени'1, как
прав|4по' со3дает в центре сильную тш1ановую щуппу. 3 слулае децен-
трализации разнь1е компании по-разному организуют т1ланирование
маркетинга. |{ервостепенной зацачей становитоя поиск специ2|'пи-
ста' которь1й опособен координировать нем'шь1й поток информации
оо всех !Б!Ё|(ФБ; Ёеобходимь1 ц)амотнь|е руководители' в чьем веде-
нии будет находиться процесс 11ланировани'{ маркетинга.

3то гораздо вахнее того, где он будет находиться. |1оло>п<итель-
нь|ми моментами поочередной передачи этих обязанностей на пред-

в операцшях фирмы
€тратегинеокое управление

пРоизводс-тво
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Ртлсунок 6. 1. Роль спропе?цческо?о мс!ркепцнеа ц.Ё16(Р

1(роме того' д.г1я качественного 11ланировани'{ маркетинга прехде
всего необходимо знать тип органи3ационной струкцрь| управления
и степень центр2|.лизации деятельности компану1и в целом. Боль-
|пинство зарубежньтх компаний придерживается вь1сокой степени
деценщ:|.лизации управлени'{' в том числе т1ланирования маркетин-
говой деятельности. €уществует мнение' что нель3я предвидеть' что
3€1хочет поц>ебитель втойили иной сщане, регионе д'::ке через год.'

9скорение реакции на трансформации рь1нка яъ!1яется еду1н-
ственнь|м методом результативно планировать, а это' в сво|о оче-
редь' ведет к децентрализациу{ планирования.

1(омпания с вьтсокой степенью центр[}лизации управ.]1ени'1' как
прави.}то' со3дает в ценще сильну|о 11|[ановую щуппу. Б слглае децен-
ща]|цзац!4|4 разнь!е компании по-разному органи3у|от т1ланирование
маркетинга. |{ервостепенной задачей стано8ится поиск специ'!'пи-
ста' которь1й способен координировать нем:ц|ь{й поток информации
со всех !Б!Ё(ФБ; Ёеобходимьт фамотнь|е руководители' в чьем веде-
нии будет находиться процесс 11ланирования маркетинга.

3то гораздо в€)кнее того, где он будет находиться. |[оложитель-
нь!ми моментами поочередной передани этих обязанностей на пред-

в операцтлях фирмьс
€щатегинеское управление

Фбщекорпоративное планирование

'' |[ланирование нововведений

€тратегинеский
маркетинг

пРоизводство
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3) о структре и 1птатах отдела планирования;
4) о требованиях к сотрудникам отдела планирования.
Руководитель компании до.]п(ен уп{еть:
1) опрелелить общую структуру органи3ации;'
2) обеспенить у{ет при проведении стратегического планирова-

ни'! всех критических факторов;
3) поллерхивать$аланс мехду кратко- и долгосрочнь|ми резуль-

татами;
4) продемонотрировать свою причастность к процессу планиро-

вания;
5) проявить предпринимательские качества в целях преодоления

бюрократизма;
6) придать процедурам планирования необходимьтй динамизм.
йаркетинговь!е плань1 разрабатьтва1отся в тех подразделениях

предприятия, в которь|х на руководителей возлагается ответствен-
ность 3а воплощение в хи3нь т1панов' а сотрудники подразделений
т1]!анирования маркетинга осуществ]1яют только консультацион-
ную' координиру'ощую помощь' помогая линейньтм руководите.}1'{м
в разработке плана маркетинга.

Бидьт стратегий маркетинговой деятельности
йсходя из вьтбранной общей сц)атегии деятельности на рь1нке,

с у{етом конкретной су1туации, сло;кивтпейся на данном рь1нке' вь!-
бирается страто[ия по отно1пени1о к продукту.

Б этой области маркетологи €. Ё. )1авров и €. }Ф. 3лобин вьще-
лялот стратегии65.

1. €тратегия лидерства (дифференциации)' 3аключается в при-
дании продукту особьтх качеств' отличнь1х от конкуриру]ощих про-
дуктов' и тем самь!м обеспечении повь||пенного спроса на рь|нке.
|1ридание продукту особьтх качеств осу|цеств.]ш1ется' прехде всего'
за счет обеспечени'1 его повь!|!]енного качества и специфических по-
требительских свойств в сравнении с продуктами конкурентов. Ёа-
пример' обеспечение особо вь!сокой надехности изделу|я в экст1пуа-
тации.

1.1. €щатегия еоздания имидха фирмьт - производителя са-
мой надехной продукцу!и лрименяется многими крупнь|ми компа-
ниями.

Б ряде слг]аев лидирующее положение компании достип1ется
за счет сбь;та продукции в комт1пексе с сопутствуощими услугами'
которь|е не предостав]1'1ются в полной мере конкширующими фир-
мами.

65 €м: )!авров €. [!., 3лобцн 6. .{0. }каз. соч.
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1'2. €тратегия <<комплексного сбьтта'> мохет применятьоя у| на
фазах зрелости и слада' если компан у1|4 удастся угвердиться на рь[нке
в качестве поставщика всего комплекса услуц свя3аннь|х с даннь!м
продуктом' так что сам продукт мохет состав.,1'|ть ли|шь один и3 эле-
ментов в деятельности компании.

2. (ц:атегия н}вких издерхек. Б этом слу{ае политика компа-
нии зак]1ючается в достцхении конкурентнь1х преимуществ за счет
более де:певого произволства и сбьтта продукции. Ёапример, за счет
отка3а от дорогостоящих сопугствующих услуг и]1и использования
древесно - стру;кечной плить| в качестве 3аменител'! древесинь1.

3. €щатегия диверсификации' у{![и специализации' производства.
4. €тратегия рас1]1ирения облаотей использования продукта осу-

ществ.]1яется в перву!о очередь 3а счет вьт'1в]1ения новь!х способов
применения продукта. Ёапример, использование определенного
вида ]1пастмасс, разработаннь!х д]1я производства г[родукции про-
изводственно-технического назначения, ![я изготов'1ения пощебй-
тельских товаров.

!{апример, мохно вьцелить конкретнь1е стратегии маркетинго-
вой деятельнооти66:

1) неадаптивна'1' т. е. не зависяща'{ ни от времени'11и от политики
конкурентов' когда, ска)кем' цена товара' 3атрать1 на рек]1аму
и продв|'кение товаров яв'ш|ются неизменнь!ми вел|11114нами;

2) зависящая от времени.
€одерх<ание такой сщатегии мохно вь1разить' например' такими

простейтпими математическими зависимостями :

Р*:5х0,95/+15,
гдеР-ценатовара;

5 - некий денехньтй коэффициент (в руб.);
15 - себестоимость продукции 11,1юс минима.,1ьно прие\[т1ем:ш1

величина прибътли (в руб.);
| - характеристика продукта данного [|ред[триятия:
/ - время.
Бидно, что в зависимости от времени цена меняется от 20 до

15 руб.
3ащатьт на рек]1аму (А) харакгеризуются следулощей зависимо-

стью:
А,,,:|,01 хА,,,_ |,

т. е. чере3 определеннь!е интервшть| времени они возрастатот на \%;

66 (м.: |олубкова Б. 1]., )[абэсенова !/. ]]. !у1одель прогнозирован\4я реалу[-
зации часовь|х изделий | | ||овьт;ленле эффекгивности часовок) производств!}.
фудьт Б|4|4чаопрома. м., 1988.
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3) апаптивн2ш1 к поведению конкурентов:
Р1,: 0,95 х Р1,' _ |,
А,',: |,02 х А;', _ |,

где7 характеризует фирму-конкурента.
!анная сц)атеги'1 подразр1евает сокращение цень| на 5/о и рост

затрат на рек]|аму на2% ло сравнению с конкурентом;
4) реагирующая н?т объем продах;
5) реагирулощ€1я на величину прибьшти и др.
Б основе вь:бора стратегии маркетинга <(проникновение нановь|е

рь1нки> ле)кит т1ринятие оледующих ретпений:
1) сегментациярь1нка;
2) вь:бор конкретнь|х рьтнков;
3) вьтбор методов вь1хода на рь!нок;
4) вь:бор методов и средств маркетинга;
5) вьпбор времени вь1хода на рь|нок.
Фтметим, что процентнь!е даннь1е длтя целей и стратегий' харак-

теризующих один какой-нибудь вид маркетинговой деятельности'
не явля1отся одинаковь1ми. 3то говорит о том' что не все компании
по одному направлени}о маркетинговой деятельности разрабатьтва-
1от и цели' и стратегии; иногда разрабатьтва:отся только цели' иногда
только стратегии.

Р[етодьп вь:бора стратегий и мероприятий маркетипговой деятель-
ности

[ля вьтбора наиболее эффективньтх маркетинговь!х стратегий
и (или) мероприятий использулот раз.т1ичнь|е методь!. Бсе эти методь]
мо)кно кттассифицировать на три группь1: полевь|е испь!тани'1' мате-
матический ан2ши3 и имитационнь|е.

Фхарактеризуем эти три группь| методов.
|!олевьпе ис[1ь!тания. Бьтлр бьт идеш1ьнь1м' если бьт компаншя мог-

ла испь|тать свои стратегии в реальнь|х условиях. Фбьтчно не удает-
ся испь|тать р2шличнь|е стратегии в абсолтотно одинаковь|х услови-
ях. |!оэтому чаще ищуг два и]1и более рьтнка для продаж, подобнь:е
с точки зрения нач€шьнь|х условий' и реа.]1изуют на них одну и ц хе
сщатегию. 1(роме того' компания может стремиться ре€!лизовать
накахдом рь|нке различнь!е стратегии и сравнить потом полу{ен-
нь!е результатьт. €уществу:от больпшие щудности сравнения, контро-
.]1я и интерпретации полу{еннь1х ре3ультатов' не говоря о вьтсокой
стоимости подобньтх экспериментов.

|(роме того, фирмьт-конкуренть| могщ воспользоваться получен-
нь1ми результатами и д:ш(е их исказить (скол<ем, организовав повь|-
тпенньтй спрос на тестируемую продукцито).
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йатематический анализ. {,арактеристики различнь!х стратегий
(мероприятий) могут бьтть проанали3ировань! с помощью матема-
тических методов. 8нетпние условия могщ бьтть охарактери3овань!
расп ределе нием вероятностей. \4 атематиче ский ана;ти3 проводится
д]|я оценки характеристик различнь|х стратегий' а так)ке А.гля вьтбора
оптим2ш!ьной стратэгии.

йаркетинговь1е процессьт обь:чно наотолько сло)кнь|' что пред-
ставить и ре1пить их с помощь}о математических уравнений практи-
чески невозмохно.

}1митационное моде.]1ирование. йаштинная имитация является пер-
спективнь1м инструментом ан€ши3а сложнь1х систем и процессов.

йатцинная имитационная модель - это отображение на вьтчис-
лительной машине численнь1х характеристик исследуемого процес-
са во взаимосвязанной форме.

|оворя о методах математического ан21ли3а' следует иметь в виду
что в зависимости от степени определенности постановки проблем
иуоловий их ре1шения встречаются тру1ту1па задач.

1. .[етерминированнь|е задачи (имеющие единственньтй ре-
зультат).

2. Бероятностнь!е 3адачи (применение любой стратегии опособ-
но дать ра3нь|е результатьт).

3. 3адачи в условиях неопределенности' возника}ощие в супуа-
циях' когда точно не и3вестно, какие результать1 могщ бьтть
полг{ень1 при вьгборе той или иной стратегии и3 числа рас-
сматриваемь|х, у11ти вообще не известен набор ре3ультатов.
Бозмо>кно, что предполагаемь|е результать1 и сщатегии их по-
лу{ени'! известнь1' но ничего не известно о вероятностях их
реали3ации.

.{ля регшения задач первого типа исполь3уется тпирокий набор
математических методов' например математического прощамми-
ровани'{. А хотя для ре!пения проблем маркетинговой деятельности
детерминированнь1е задачи не явля|отся типичнь1ми' поясним во3-
мо)кнь1е подходь| к их ре|шени!о с помощью матриць1 регпений.

|1реАположим, что ре1||ается вопрос о вь1пуске тшвейньтх ма|пин
при различнь{х предполохениях о емкости рь|нка. €нитаем, нто
основнь]м критерием вьтбора сщатегии вьтпуска является максими-
з^ция прибьшти.

(ак известно' расчетная прибьтль (А|!), которую мо)кет полу{ить
завод' вь|рахается в виде:

А,!1:[1'_173,
где [1, - стоимость ре'ц1изованной продукции;
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,173 - полньте 3атрать1 предприятия' вк.,1ючающие себестоимость
продукции' плату 3а фондьл и другие т1пате)ки.

[опустим, что отпускная цена одной станка 100 ть:с. руб. |{ол-
нь1е затрать| в расчете на производство одного станка д'!я простоть|
расчетов будем считать не3ависящими от объема вь|пуска продукции
и равньтми 50 тыо. руб.1аким образом, от каждого реш1и3ованного
станка завод полг{ае1 50 тьтс. руб. раснетной прибьтли.

|[ланируя объем !зьлпуска станков' ну'(но исходить не только
из прои3водственнь|х возмохностей, но и у{ить|вать емкость рь|н-
ка' (аждому 3начени}о емкости рь|нка соответствует определенньтй
вариант 1]лана' обеспечивающий максима'1ьную прибьшть.,[етерми-
нированная задача предполагаеъ что нам точно и3вестна емкость
рь|нка. Б соответствии с этой емкостью и вьтбирается т1|1анов:ш{ стра-
тегия.

|1редполо;<им' что нам точно не известно, какой будет емкость
рь1нка' но и3вестнь1 вероятности ее ра3личнь!х 3начений, об!азу-
ющих полную группу взаимоиск]1ючающих собьттий:

Р1:0,1;
Р2:0,2;
&:0,5;
Рц:0,2,

где Р - вероятность возмохнь!х емкостей рь|нка.
Б качестве критер|4я вьтборалулш:ей стратегии д]|я вероятностнь{х

задач наиболее часто примен'1ется критерий, максими3ирующий
математическое ожидание (в данном примере - лрлбътли). 1бгда
эффекгивность (9) кахдого варианта плана опреде.'шется как:

9п : 5000 х 0,1 + 5000 х 0,2 + 5000 х 0,5 + 5000 х 0,2 : 5000;

9э:0 + 10000х0,2+ 10000х0,5* 10000х0,2:9000;

а:5000 х 0,1 * 5000 х 0,2 + 15000 х 0,5 + 15 000 х0,2:11000;

а: 10 000 х 0,1 + 10 000 х 0,5 * 20 000 х 0,2:8000.
8идно, что в данной задаче следует вьтбрать треть1о стратегию.
Фбь:чно данньтй критерий иопользуется' когда рассмац)иваются

повторяющиеся ре|||ения и когда одно плохое ре||1ение не щозит ка-
тастрофинескими последстви'{ми.

Арщой критерий, которьтй мохет примен'1ться при ре|шении ве-
роятностнь|х3ацач' _ это математическое охидание полезности. |1ри
вьтборе лунтпей €шьтернативь1 с помощью критерия математического
охидани'1 полезности будем руководствоваться следующимут рас-
су'(дениями. |!отеря 20 000 руб. не;келательна' но потеря 40 000 руб.
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являетоя катастрофической, т. е. полезнооть не пропорциональна
лрибь|!|и, особенно когда ставки вь]соки. ||ри увелитении прибь|'пи
полезность так)ке увеличивается' но в меньшей степени: при р{ень-
1шении прибьтли полезность р{ень1пается с увелич14ва;ощейся ско-
ростью. Фднако полезность практичеоки пропорциона-ттьна прибьтли
в пределах <(норматьного>> диапазона.

Б таблице 6.1 привощтся величинь| полезности (в единицах по-
лезности). Бероятности различнь1х емкостей рь|нка равнь!: Р1: 0,2;
Р2:0,3; Р:: 0,5. йатематическое о)(идание полезности (9) для р:!з-
нь|х 2шьтернатив определяется как:

91: -|,2 х 0,2 * 1,0 х 0,3 + 1,05 х 0,5:0,585;
92: -4,0 х0,2 * 0,9 х 0,3 + 1,08 х 0,5 : 0,01'

й бл шца 6. 2. 3ел ц ч ц ньц пол ез ностп е й ал ьпер нап!,! в
0ля разлшнньсх знаценцй емкоспц рь'цка

Фчевидно, что надо вьтбратьперву!о альтернативу. 9тотхе резуль-
тат получается' еслл в данном примере поисклу{]'шей а.лтьтернативьт
веоти с помощью критерия математического охидания прибьтли'
Фднако с помощью критерия математического охидания полезно-
сти рекомендации полу{аются более категоричнь|ми.

|-1ри принятиироллоний в условиях неопределенности чаще всего
используют критерии типа минимакса (песоимизма) и максимакса
(оптимизма). |!ри лр|4нятии ре:шений в условиях почти полного от-
сугствия информации хелательно провести маркетинговь|е иссле-
довани'1 и перевести зацачу в один из рассмотреннь1х ранее к.]]ассов.

|!рштлер
Бначале прово0ипся 0еленце 0омашнцх хозяек на несколько п!1пов'

харакперцзующ!/хся ро3лцчнь!мц велцчцнамц верояпноспей осущесп-
вленця !пех цлц цнь!х покупок. ,\омохозяйки, вклюненнь!е в каэк0ьуй
вьуявленньсй гпшп, образуюп пре0спавцпельную вьоборку ц3 населенця'
полуценную на основе ря0а переменнь!х' харокперцзующцх прцмененце
по в ар ов населе нцем. 17оскольку сцс!пема пр е0 поншений оцщеспвления
ра3лцчнь!х покупок меняепся во временц, по велцч!1ньс вероягпноспей,
прцпцсываемьух 0омохозяйкам, харакперц3уюп склонноспь к покупкс|м
в пре0елах опре0еленноео 0цапазона временц.
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,[,алее 0ля шмшпацшш первой ?руппь| покупок в компьюпер вво0япся
вероя!пноспц начальнь!х покупок. |7ре0полоэким, нпо-про0укпом первой
2руппь! покупок являепся кофе ц цпо 0ля опре0еленноео /пцпа 0омохозя-
ек вероя/пносшь покупкц в шеченце не0елш кофе равна 0,75, верояшноспь
покупкц бьсспрорасгпворцмо2о кофе равна 0,35 ц верояпноспь покупюц
бь;спрораспворцмо2о кофе марки' <А,> равна 0,20. 9упо о3начае/п' чпо
75% 0омохозяек 0анно2о пцпа обьцчно покупаюш кофе в печенце 0анной
не0ели; ц3 п|ех' кпо купцл кофе, обь:нно 35% покупаю,п бьсспрораспво-

римьой кофе и ц3 пех' кпо купцл бьлспрорасптворнмьсй кофе, 20% обьучно

покупою/п кофе марки <А>. (9пи верояп1носпц' как провцло' получаю/п
с помощью соццолоецческцх ц эксперпнь|х метпо0ов, а пакэ!се но основе
ц3у че нц я п ор ео в ой сп аписгпики . )

3 компьюшере оцщес7пвляепся процесс' напомцнающнй врощение

руле7пкц, на колесе котпорой !/л'ееп1ся 75 оуп0еленцй с <,0о'> ц 25 оуп0еле-
нцй с <не/п'>. [(омпьютпер рец]оеп'' юупцп лц первс!'! 0омохозяйко но'эпой
не0еле кофе нли неп. Ёслц опве,п <0а,>, по вращаюп 0руеое колесо' цме-
ющее 35 оп0еленцй 0ля бьсспрораспворцмоео кофе н 65 оп0еленцй 0ля
кофе в 3ернах. Рецлаепся вопрос' какой кофе купцп эпо 0омохозяйка.
Бслц ошвеп - <бьссгпрорастпворшмьсй'>' по вращае!пся колесо 20_80,
чпобьс рец/цпь вопрос' бу0еп ;ти купленньсй бьоспрорасгпворимьсй кофе
маркц <А'> цлц нетп.

[1осле роснепа цмц7пцруемоео пове0енця прц покупках первой 0омо-
хозяйкц компьюшер фиксируетп решенце ц ус/понавлцваеш верояпноспц
новь!х покупок кофе в !печенце россмо7прцваемо2о временц. Ёсли покуп-
ка бьша с0елана, верояпноспь 0руеой покупк!! кофе на 0анной не0еле

уменьшцпся' пак как цм!/7пцруемая 0омохозяйка уэ|се е2о цмеегп. Бслц
покупко кофе не бьшо с0елана' верояпноспь еео покупкц но сле0ующей
не0еле увеличцваепся.

(омпьютпер пов7поряе!п эпо/п процесс 0'ля всех мо0елнруемь;х 0о-
мохозяек' ре.1]ая, какце ц3 цх чцс^/1о с0елаюп покупкц' (] какце - не7п'

цзмег!'!я вероя/пноспш и фнксируя полученнь!е ре3уль/пс]/пьо. ]7осле птоео

как по0обньсм образом бу0еп нзунено пове0енце всех 0омохозяек, процесс
шмцпцрованця 0ля первой не0елц счцпаепся 3аконченнь!м.

![мнпацшя покупок 0ля вгпорой не0елц осущеспвляёпся по0обньцм эюе

образом 3а ва)юнь!м цсключенцем: берушся в расчеп <собь!пця'> первой
не0елц.,[омохозяйкц' ко!порь!е с0елалц покупкц' во3мо)юно' с0елаюуп
новь!е' но с меньшей верояпносп1ью' /паю как опре0еленное колцчеспво
ну)кноео повара у н!1х у}|се цмеепся. ,[,омохозяйкц, кошорь!е не с0ела-
лц покупок в 7печенце пре0ьафщей не0елш, возмоэюно' с0елаюп пакце
покупкц в печенце 0анной не0елш, верояпнос!пь эпоео более вьссока,
шак как, скорее все2о' 3апасьа кофе конццл!]сь. [аракгпер ц юолццеспво
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эпцх цзмененшй слефетп основь!вашь на 0анньтх научнь!х обсле0овонтлй
о скороспц цспользованшя п'ро0укпов 0омошнцмц хозяйкамц разлцчнь!х
1пцпо в. |[ов по ряя по 0обньуе р асчепь| еэюене0 ельнь!мц цц клс!мц' мо},|сно
перекрь!пь любой промехсу!пок временц.

'(ое0а компьюпер рассчцпаеп ц!]кль! покупок 0ля всеео вь;бранноео
перио0а, он'распечапь!ваеп 0анньсе о покупке кофе в целом' общше по-
купки бьсспрорасшворцмцео кофе и общие покупкц кофе маркш *А,>67.

6.2. йаркетинговь!й бюд>окет и контроль
вь!полнения плана

3аметно неистребимое хелание всех' кто начинает заниматься
маркетингом на практике, четко определиться с ответом на вопрос:
<,Бо сколько мо)кет обойтись эта работа?> и полу{ить однозначнь|е
ориентирь!' механизмь1' усредненнь!е даннь1е, характеризу!ощие
<(нормш1ьн ьтй> б юд>кет маркетинга

между тем сама постановка такого вопроса во многом неправо-
мерна, ведь она не предполагает никаких базовьтх даннь|х о ситуа-
ции, в которой будет проводиться маркетинговая деятельность.

Б рамках традиций централизованной, распределительной эко-
номики любьте заранее 3апланированнь!е затрать| на маркетинг вос_
принима}отся как своеобразньтй <<[одвиг самоотречени'1)> сб сторонь1
финансовьтх сл1экб. Б рьтнонной экономике все наоборот.

Бесьпта различнь1 доли маркетинговь{х 3ащат в объеме прода)к
товаров различнь1х отраслей' 14звестно, например' что рекордсме-
нами в этом отно1пении вь|стуг1а!от ощасль и фирмьт, производя-
щие предметь| косметики и парфюмерии: бюФп<ет маркетинга здесь
за счет затрат на рек-]1аму и имидх товара и фирмьт мо)кет достигать
50, а иногда и70% объема продаж. Б других ощасл'[х (особенно оли-
гополизированнь1х' например сь!рьевь1х' с давно устояв1шимися'
долгосрочнь|ми связями по г|оставкам и прода)кам) доля маркетин-
говь1х затрат мо)кет бьтть несоизмеримо м:ц1а.

Размерьт затрат на маркетинг зависят от многих факторов _
впервую очередь от размеров предприятия и его роли на рь|нке.
1бт, кто следует за лидером на почтительном расстоянии, обьтнно
пользуется его усипиями по освоению рь1нка практически бесплат-
но' минимизируя собственнь!е маркетинговь1е расходь1. Ёаоборот,
самостоятельное' инициативное освоение новь|х рь|нков и обновле-
ние товаров вь1зь!вают резкий скачок этих расходов. Б любом слу{ае
тип и новизна товара' мера освоенности рь]нка' характер отратегии

148



7аблица 6.1. ||ралмер бю0эсепа маркепцнео

||оказатепи 1ьтс.
це!{. ед. %

€уммарньтй доход от прода)к, прогнозируемьгй на год 3000 100,0

Ёаиболее вероятна'{ стоимость производотва -1000 -5.,,.'
3ащать: на маркетинг:
_ реклама ':

- организация прода)к другие затрать| на продви)кение прод/кта

- распределение
_ обслуя(ивание потребителей
_ упаковка

- стоимооть технического обс!ц)киБания
_ заработная плата сотудников и руководителей маркетинговьтх

с.ггРкб

Беличина кредитов,. предоставленнь1х к.,]иентам

€тоимость информации и гонорарь| привлеченнь1х экспертов
и консультантов

\4
45
5

500
20
20

2о

90

50

€ргмарньге маркетинговь|е защать1 -764 -25.5
9иотьтй доход : |2з6 :41,,2

фирмьт, ее озабоченность своим престихем - вот главнь!е факторьт,
опреде.]ш1ющие размерь! бтодх<ета маркетинга любой фирмь:. 9сно
та!с,{(е, что на сильно конкурированном рь1нке и при вь|соком уровне
лритязаний. фирмьт ей навер1{яка придется су1цественно увеличить
затрать| на маркетинп

Рассмотрим подробнее ряд наиболее распросщаненнь!х методов
определения б}одхета маркетинга.

Финансирование <от во3мо'шостей> - этот метод' безусловно,
хоро1|]о знаком всем' кто воспитан на антирь]ночнь|х принципах,
на приоритете приказа <<сверху>>. Фн применяется фирмами, ориен-
тированнь1ми на г|рои3водство' а не на потребителя, не на маркетинг
|1о существу это так назь1ваемь1й остаточнь1й метод финансирова-
ния. вго единственное' но весьма сомнительное преимущество - от-
сутствие каких-либо серьезнь1х конфликтов по вопросам финансиро-
вания с производственнь|ми подразделенияму| из-за их бе3условного
приоритета. Ёедостатков - мно)кество; прехде всего это абсолют-
ная произвольность' субъективность вь!деления конкретнь1х с)д,1м'
их нег|редсказуемость из года в год и как следствие - невозможность
планирования долгосрочнь|х маркетинговь!х прощамм и мероприя-
тий. Б,сл]4 на некоторь|е меропри'{тия (рек.}1ама' сти]угулирование
сбьлта) средства все-таки находятся' то исследовательские работь!'
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которь|е призвань[ дать ориентирь[ для всех остальнь1х' остаются без

ресурсной подцержки.
11рейскураншльпй метод - планирование маркетингового бюдл<ета

на основе даннь|х о предполагаемь1х объемах прод2)к' совок}д1нь1х
издержках и на3наченной величине (норме) целевой прибьтли. {отя
такой метод полу{и'1 у Ф. 1(отлера название <<планирование на осно-
ве пока3ателей целевой прибьш!и>>, по существи здесь та!о(е при-
меняется остаточнь:й мётод финансирования. Бтод>л<ет маркетинга
представляет собой в этом слу{ае разницу мехду валовой прибьтлью
(объем прода)к за вь|четом переменнь|х и постоянньтх издерхек)
и суммой целевой прибьтли. |[омимо прочего, этот метод спорен еще
и в ситу того' что относит защать] на маркетинг к статье распределе-
ния прибьтли'хотя по крайней мере часть их входит в ёебестоимость
продукции.

йетод <,фиксированного процента> базируется на отчислении фик-
сированной части от предполагаемого объема продак. 9тот метбд
весьма прост и часто используетоя разветвленнь1ми центр2}лизован-
нь!ми компаниями для определе|1ия бюдхета своих обоообленньтх
подразделений, филиалов' дочерних фирм. Бго недостаток в том' что
он ставит маркетинг в зависимость объема продах.

9тот птетод используется в качестве вспомогательного при раз-
бивке маркетинговь1х средств (определеннь1х так, как ука3ано ранее)
по отдельнь1м направле|1иям' например: 2/3 сродств _ на рек'таму
1/4 - на стимулирование сбьша, остав11!иеся <<!фФ{[>> _ на прове-
дение исследований. Б лтобом слу{ае этот метод не позво.]ш{ет пере-
ломить тенденции' слохив!||иеся на рь1нке, в интересах фирмьт,
осуществить радикальнь|е мерь|. ( тому хе он весьма субъективен
(как и предьцущие): велинина процента обь!чно устанавливается во-
левь|м ре||]ением.

1![етод соответствия кон!(уренту реа]{изуется при на]|ичи|4 несколь-
ких не часто встречающихся условий. 3о-первьтх, ну;т(но подобрать
конкшента' похожего на на1]1у фирму по своим ресуроам, интересам
и позиции. Бо-вторьтх, ну'(но хотя бьт лриблизите.пьно определить
размерь1 его маркетингового бюд;кета, в том числе по отдельнь!м
статьям расходов, что весьма затруднено. Ёсли усилия конкурента
по рек.]|аме и стимулированию сбьтта 3аметнь! на рь1нке и могщ бьтть
оценень| по стоимости со сторонь|' то д]1я оценки затрат соперни-
ка' скажем' на проведение исследований (особенно собственнь|ми
силами) необходимо иметь свою экономическую разведку. Бмеоте
с тем ясно' что 3ависимость мехду затратами и результатами (напри-
мер' долей на рьтнке) в маркетинге не яь]1'1ется линейной, тем более
если конкурент ухе достиг на на|шем рь!нке того' к чему только сще-
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мимся мь1. ктомухе нет никакой гарантии' что избраннь|й фирмой
ш1я подра)кания конкурент достаточно мудро' оптим'цьно формиру-
ет свой бюдхет и вообще исходит и3 тех целевь]х установок' которь|е
мь] ему невольно приписш1и.

|1ринципиальная ограниченнооть и главньтй недостаток этого
метода состоя| в том' что использующая его фирма копирует ходь(
противника' в таком'слу{ае она обязательно столкнется с сицацией,
когда это станет невозмо>кньтм, а при активности конкурента первой
полу{ит п{ат.

[1о методг максимш1ьньж расходов г|редпри'{тие дол)кно расходо-
вать на маркетинг максим2ш1ьно больтпие средства. Ёо данньтй метод
пренебрегает оптимизациейдеятельности. Более того' с у{етом зна-
чительного временного <(лага> между осуществлением затрат и до-
стижением ре3ультатов этот метод мохет сли1шком бьтстро привести
фирму к трудно преодолимь!м финансовь1м затруднениям' а 3начиц
и к отходу от маркетинговь!х позиций'

йетод <<|!ё}Б _ задание> предполагает, ято любое маркетинговое
усилио долхно строго соответствовать конкретнь1м це]1'}м работь!,
при этом защать1 на ка]кдое маркетинговое действие соотносятся
с ожидаемь!ми вь1годами в движении к намеченной цели. Анало-
гичньтй механизм ухе бьтл продемонстрирован ранее' при оценке
эффекгивности различнь1х стратегий маркетинга. Б данном с]цчае
существует опасность превратить бюд:л<ет и саму маркетинговую дея-
тельность в мозаику несть|кующихся фрагментов; вахна ориентация
на общий план' целостную стратеги]о маркетинга' что с трудом про-
слеживается при использовании этого метода.

9тобьт удобнее бьшло применять этот метод' цели маркетинга
обь!чно обособляются др}г от друга, дробятея по временнь|м интер-
в'шам и ступеням дости)кимости' в том числе в отдельнь1х рь|ночнь|х
сегментах, с использованием четко определенного набора маркетин-
говь1х средств. Б целом этот подход больтце отвечает задачам и прин-
ципам оперативного, а не долгосрочного т1ланирования; напер-
спективу его действенность офаничивается в момент произнесения
сакраментш]ьной фразьт: <,Больш]е, к сохалению' денег нет>, что
фактинестол сводит и этот метод к у'ке известному финансированито
<(от возмо)(ностей'>.

йетод <<маржина.;|ьного дохода) возвращает нас к ориентации
на <(про|пль1й опьтт'>. Ёо он использует не такой обобщенньтй показа-
тель' как объем прод:гк (в слулае метода фиксированного процента),
а фактинески сложив1пиеся нелинейнь]е зависимости между его из-
менениями и защатами на маркетинп €опоставление р2[зличнь|х ва-
риантов активно позво.,1'тет найти опти]!{ум. йетод <(мар)кинш1ьного
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дохода>> предполагает значительнь1е исследовательские и экопертнь|е
работьт, хоро1цо сочетается с методом <<цель - задание> и уравнове-
1пивает метод максим:шьнь|х расходов.

Р[етод учета программь| маркетинга сочетает два предьцущих ме-
тода: <<цель - задание>> и <<мархин!шьного дохода>. он предполага-
ет тщательньтй анаутиз издер)кек на дости)кение конкретньтх целей,
но не самих по себе, а ч сравнении с затратами при дрщих возмох-
ньтх комбинациях средств маркетинга' т' е. при реа!\изации дрщих
<(цепочек>' 2ш1ьтернатив маркетинговой сщатегии68.

8ь:бор конкретното метода формирования маркетингового бюд-
)кета во многом опреде.,ш{ется степенью серьезности подхода фирмь:
к оценке эффективности маркетинга. 1(лючевой термин здесь _
функция реакции сбьпта, т. е. прогноз вероятного объема прод'т;к
при разньтх уровнях 3атрат на маркетинговое действие' программу.
Бопрос о том' как и в каких пределах моцт финансироваться мар-
кетинговь|е усуо|ия' - один из наиболее сло}(нь|х. Ёсли маркетинг
финансируется по методу <<от возмохностей)>, то их' как правило'
на такие нетрадиционнь1е направления не хватает в первую очередь.
Бсли в процентах от величиньл прибьгли (метод фиксированного
процента), то маркетинц обеспеяено развитие на процвета}ощих
фирмах, но уделом ост:!льнь|х так и останется прозябание. Бсли ис-
пользовать метод конкурентного паритета, т. е. финансировать мар-
кетинг так )ке' как это делают конкуренть| (предполо;сим на мин).ц'
что мь1 вдрг узнапи' как это делается у них' и их возмохности и цели
совпадают с натшими), то мь| никогда не смохем олередить их. Ёаи-
более продуктивнь1ми мо)кно признать метод <<цель - задание> и ме-
тод у{ета программ маркетинга.

Бместе с тем маркетологам хоро|по знакома общая закономер-
ность' опреде.,1яющая характер поведения кривой объема сбьтта в за-
висимости от защат на маркетинп |[ри низком уровне затрат сбьтт
почти не растет дахе с их приростом: действия фирмьт просто оста-
ются незамеченнь1ми рь!нком' не пройден <(порог чувствительности
!Б|Р(!1>>. 9резмерно вь1сокие затрать| так)ке не дают желательного
эффекта, хотя и по другим причинам: во-первь!х' общий потенци-
альньтй спрос все равно имеет свой естественньтй предел' и прибли-
)кение к нему д^ется литшь ценой неимовернь|х усилий; во-вторь|х'
с увеличением на1].тих 3атрат конкуренть! начина|от вести себя ана-
логично' и рь|нок ощетинивается, за1пр[пивает подаваемь1е фирмой
сигналь|.

68 |[анкрухшн А. 1| }каз. соч.
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Б любом слу{ае ясно' что увеличение расходов на маркетинг
вусловиях нестабильного рь!нка требует весьма 3начительного му-
хества со сторонь! предпринимателей. Ёо попьттки сэкономить
на маркетинге в ситуации' когда успехами на рь|нке хвастать не при-
ходится' -дело' безусловно' нед2шьновидное, бь|строведу1цеек банк-
ротству. Финаноирование маркетинговой деятельности - это плата
за будущее рь1ночно9 здоровье фирмьт.

Бьтполнение ллобого ['|ана необходимо контролировать. Ё{аи-
более общим ориентиром д]!я контро.]1я яв]\'1етоя цель _ ее коли-
чественное вь1рахение позволяет периодически оценивать уровень
доотижения намеченнь!х рубежей. (онтрольньтми орионтирами мо-
гуг бь:ть и собьттия на сетях' свидетельствующие о заверт]]ении пред-
1пествующих им работ. Аногда есть смь1ол установить специ:!льнь!е
ориентирь| в форме неких стандартов и по ним отсле)кивать процесс
двихения организации к намеченной цели. 1(онтроль необходим
не только д'|'1 оценки уровня достихения цели' но и для осу1цеств-
ления возмохнь|х корректировок, которь|е могут бьтть обусловлень|
непредвиденнь1ми изменениями факгоров внегпней средь|. 9ти кор-
ректировки могщ касаться сроков исполнени'т работ (конкретнь1х
действий), име|ощих резервь! времени' а иногда и намеченньтх рубе-
х<ей - стандартов и дахе самих целей' если изменения вне1пней сре-
дь1 столь глубоки и кардин'|.льнь|' что намеченнь'е ранее ориентирь1
ока32|-|!ись на недосягаемом уровне. 1аким образом, самьтм первь|м
этапом в организации контро.,ш| над ходом вь1полненшя л]1ан^ явл'|-
ется устаноытение тех илиинь|х ста}цартов оценки уровг{'{ достихе-
ния намеченной цели.
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Бсли план имеет слохную сщуктуру (много параллельно осу-
ществ.]1яемьлх работ) и]|и цели явл'1ются нрезвьтнайно ва)кнь1ми д]1я

фирмьп, мо)кно наданном этапе не просто наметить стандартьт конт-
рол'!' но и установить мастцтабь; допустимь1х отк_ттонений от них ре-
альнь|х результатов, с тем чтобьт на последу}ощих этапах осуществить
необходимь:е корректиров!с,1.

|,1нформация об оперативно достигнщом уровне ре!шения наме-
ченнь|х в плане задач сравнивается с 3аранее установленнь1ми кон-
трольнь!ми точками, которь!е могщ бьтть вь|ра>кень! в различного
рода стандартах, степени достихения целей и т. п. Ёа основе соот-
несения этой информации производится корректировка намечен-
ньгх действий. ||рл этом могут меняться не только сами действия,
ста}царть!' но и цели, стратегии. Фбъекг и степень корректировки
опреде.]1'1ется характером изменений во внетшней среде, которь1е
не могли бьтть ултень1 при составлении 11пана маркетинга.

6.3. йодель пла ни рован ия товарного ассортимента
Фдна из задач товарной политики - формирование товарного ас-

сортимента вь[пускаемой продукции. |{од товарнь|м ассортиментом
принято понимать всю совоц'т1ность и3делий, вьтпускаемь|х пред-
приятием и предлагаемь!х на рь|нке с цель1о реа]\\43ации и полг{ени'1
дохода (прибьшли). 1бварньтй ассортимент предприятия мохет иметь
довольно слохну}о структуру состоящую из нескольких иерархиче-
ских уровней. Ёа первом уровне вь1де.,1яют видь1 товаров. (окдьй
из таких видов подразделяется на ассортиментнь1е щуппьт (типьг)
в соответствии с функциона-'1ьнь|ми характеристиками' качеством,
ценой та дР.А функционатьнь|е характеристики и цень! этих типов
(щупп) лзделия' входящих в один вид, различнь|.

.]1юбая ассортиментн:ш1 группа товаров состоит из ассортиментнь|х
р2вновидностей, которьте формируютсаму|о низку]о позицию в к'1ас-
сификацил. Ё апри мер, предпри'1тие производит холодил ьн ое обору-
дование и |ухонньте комбайньт - это различнь|е видь| товаров (первьтй

шовень квалиф и ка:{ ии) . 3 производстве холодильного оборудовани'1
вьцелень1 такие аосортиментнь1е фуппь1' как собственно холоди]ь-
ники бьттовь]е' холод}1,1ьнь!е камерь| д[!я магазинов' морозильнь|е
камерь| бьттовьте, морозильнь1е камерь1 дл|я пищевь{х производств -
это второй уровень к.тлассификации. }олодильники бьттовьте в сво!о
очередь производятся предприятием в трех разновидностях _ одно-'
двух- и щехкамернь|е (кащдьтй из них мохет вь|сц/пать на рь!нке под
своей маркой), нто предстаы1яет собой щетий уровень классифика-
ции. Ёслук такой подход применен предпри'{тием к формированию
ассортимента и по кухоннь1м комбайнам, то мо)(но говорить о раз-
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нообршии его товарного ассортиментц а следовательно' и о больцтих
объемах прода)к' о 3начительном товарообороте и т п.

1бварньтй ассортимент характеризуетоя следующими показате-
лями69:

1) плирота ассортимента;
2) глфина а6оортимента;
3) возрастная струкцра входящих в ассортимент товаров;
4) сопоставимост! мехду пред]|агаемь!м ассортиментом и о)(ида-

ниями (нухдами, потребностями' 3апросами) целевого рь!нка;
5) <,поведение> товара на рь!нке.
|1|ирота ассортимента - это количество ассортиментнь|х групп

(типов) по ка)кдому виду товара' входящему в ассортимент.
|.тшбпдта - количество позиций в кахдой ассортиментной щуппе.
}озрастная сщуктура показь!вает доли старь|х и новьтх товаров

в ассортименте.
€опоставимость - соответствие преш1охения спросу.
<|!оведение> товара на рь|нке опреде.,ш{ет его конкретну|о роль'

котору}о он призван исполнять в обеспеченил обьтта всего ассорти-
мента товаров.

1&:кдьтй из этих показателей по-своему характери3ует ассорти-
мент товаров' пред'|агаемьтй пр едпр иятием целевому рь1нку, ка:псдьхй

до.,|кен бьлть объектом внимания слул<бь: маркетинга при форми-
ровании товарной политики. 1[к, тширота л глу6ина ассортимен-
та говорят о производственном потенци:ше предприяти'{ (мощном
или ограниченном), с одной сторонь1' и о во3мо)кном коммерческом
успехе на рь!нке (и-гти об отсутствии такового) - с лругой.

|1реобладание в сщуктше товарного ассортимента старьтх това-
ров - о возможном сни)кении спроса на рь1нке на и3дели,{ данного
предприятия и о необходимости обновления их вь]пуска. €лабое со-
ответствие поц;ебительньтх свойств товара нухцам и потребностям
пок1тлателей не может способствовать росту спроса на них и требует
обновления вь1пускаемь{х товаров' развиту{я (совер:шенствования)
их функцион,шьнь1х характериотик, дизайна' наде)(ности и т. п.

{то хе касается <(поведения>> 1ФБ?Р2 на рь|нке' то, по свидетоль-
ству авторов улебника-практикума <.йаркетинг>>' все товарь| мохно
подразделить на <<лидерь!)>, ((локомотивь|)>' <<зазь1внь1е)>, <(тактиче-
ские>)' <(внедряемь!е>>' <<)о(одящие>. (ахдьтй из них ифает опреде-
ленную роль на рь1нке, формируя отно!||ение покупателей не толь-
ко к самому себе, но и к предприятию' способствуя' та|о{м образом,

69 €м.: йаркетинг/ |!од ред. А. 1,1. Романова. й.: Банки и бир>лсл, юнити,
1 995.
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осуществлению сбь1та и других товаров. 1[к, в частности' (<лидерь1))'

являясь чаще всего товарами рьтнонной новизнь|' способньт при-
влекать внимание покупателей и к другой продукции лредлрият\|'я.
<,-[!окомотивьт> обь:чно находятся на отадии зрелости или нась|ще-
ния хи3ненного цикла, способнь: обеспечивать утверхцение фир-
менной марки' нто, безусловно' влияет на сбьтт и других товаров
фирмьт. к <(за3ь1внь1м> товарам относятся такие' которь1е хоро|по из-
вестнь] поц/пателям и фирма пред'!агает их рь1нку по ярко вь!р2ш(ен-
ной низкой цене. |1окупатели по ан:штогии могуг предполохить' что
и на дрщие товарь1 этой фирмьт цень| несколько ни)ке' чем на анало-
гичнь1е' пред'1агаемь1е другими фирмами. <.1актически0 >> тФв?Р ь| АФ -
полняют имеющийся ассортимент и на разнь!х предприятиях могщ
играть сам ь|е разнообразн ь|е роли.

8 больтшинстве хе с'учаев такие товарь1 вк.,т}оча|от в ассортимент
д'{я того' чтобьт покупатель не обращался к конкуренту. 1( <<внедря-

емь|м> относят€я товарь| рьтнонной нови3нь! в самом нача.]1е вьтвбда
их на рь|нок. Фни всегда нухдаются в поддерхке и почти никогда
сразу хе не становятся рентабельнь1ми. Ёекоторьте из н|7х станш
<.лидерами)> и будщ приносить фирме доход' некоторьте канут в не-
бьттие, и затрать1 на них окахщся неоправданнь1ми. <.){'ходящие'>

товарь|' как правило, находятся на стадии сл^да и требутот либо мо-
дификации (развития потребительнь|х свойств), либо снятия с про-
изводства. |,1 на то и на дрщое нухнь| определеннь|е затрать!.

Ретпение задан формирования ассортимента в рамках товарной
политики фирмь: преследует цель определения оптимальной (или
близкой к этому) отруктурь1 товарного предло)(ения. |{ри этом сле-
дует у{ить|вать как потребительские требования целевого рь|нка
(или отдельнь{х его сегментов), так и ресурснь!е возмо)кности пред-
лр14ятия' с тем чтобьл обеспенить, с одной сторонь1' вьтсокий уровень
удовлетворенности потребителей, с другой - приемлемь1е издержки
производства. Ре;шение такой задачиврядли возмохно' если фирма
не будет исполь3овать приведеннь|е вь1!|]е г!оказатели оценки ассор-
тимента.

1аким образом, сщь проблемьт формирования товарного ассор-
тимента состоит в планировании на базе данньпх показателей всех
видов хозяйственной деятельности предприятия' направленнь1х
на отбор продуктов для прои3водства и предложения рьтнку. 9то
как бьт формирование <.портфеля> товаров, характеризу}ощегося
приемлемой и длярь|нка' и !!я лредлриятия тпиротой и глубиной
ассортимента' возрастной структурой входящих в него товаров'
соответствием предлагаемь|х товаров охиданиям покупателей,
оптима||ьнь|м (или близким к этому) сочетанием различнь]х видов
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товаров в <(портфеле,> (т. о. приемлемь1м количеством <<лидеров))'

<(локомотивов> и АР.).
|1оследовательность процед}р формирования товарного ассорти-

мента70:
1) изу+ение и определение тец11цих и перспективньтх пощебно-

стей покупат слей, анализ способов потребления вьппускаемой
предприятием.\продукции и особенностей покупательского
поведени,{ на целевом рь{нке;

2) анытиз и оценка товаров' предлагаемь|х конкурентами на дан-
ном рь|нке;

3) анализ изделий, вь|пускаемь|х какданнь!м предприятием' так
и конкурентами' с по3иции потребителей;

4) определение сщуктурь{ товарного ассортимента' предполага-
}ощего иск.]1ючение из него неперспективнь1х товаров и вк.]1ю-
чение новь!х' о)кидаемь1х рь!нком; определение направле}тий
производств а, 6лаг одар я которь1м мо)кно осуществить дивер-
сификацию' способную оптимизировать отруктуру товарного
ассортимента;

5) ана.тгиз пред]!охений по созданию новь!х продуктов и совер-
1пенствовани}о прехних с у{етом требований пок1лпателей
и возмо)(ностей предпри'\тия;

6) разработка спецификаций новь1х или усовер[шенствованнь!х
продуктов;

7) анализ ресурсов и возмохностей освоения предприятием ра3-
рабатьтваемого товарного аосортимента;

8) проведение испь1таний продуктов' входящих в разрабатьтва-
емьтй товарнь:й ассортимент;

9) проведение тестирования рь|нка по каждому из новьтх (или
усовер||1енствованнь:х) товаров' входящих в пре]цагаемьтй то-
варнь:й ассортимент;

1 0) разр аботка рекомен даций д]1я производственнь1х подра3деле-
ний предпр ият ия по поводу функциона_ттьньгх характеристик'
п отре бительньтх свой ств, качества, дизайна, цень|' уп аковки'
наименовани'1' послепрод2)кного обслухивания у|т. п. с уче-
том вь1яв]!еннь|х на этапах 8 и 9 обстоятельств;

11) ана-ттиз товарного ассортимента' его оценка и возмохн2у1 кор-
ректировка.

('ак следует и3 содер)(ания описаннь!х процедур формирования
товарного ассортимента у\ их порядка' слул<ба маркетинга при его
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разработке должна обеспечить координацию и взаимодействие на-
у{но-технических и опь!тно-конструкторских слущб, производ-
ственнь1х' сбь1товь!х, сервиснь!х' рек.,|амнь!х и инь|х подразделений'
с тем чтобь1 добиться наиболь1пего соответствия вь1пускаемь1х и3-
делий нухдам и потребностям покупателей. всли такое взаимодей-
ствие не обеспечено; то в ассортимент товара могуг бь!ть вк.,1}очень|
те' которь1е не найдуг спроса на рынке' что приведет к невозвратнь|м
финансовьтм потерям.

€ледовательно' основна'1 задача сщокбьт маркетинга при фор-
мировании товарного ассортимента зак]11очается в подготовке соот-
ветствующей щебованиям рь|нка спецификации на |4зделие (новое
и и3меняемое), передане ее проектному (конструкторскому) отделу
отсле)кивании результатов испь|таний опьттньтх образцов с внесени-
ем необходимь|х корректив, обеспечива}ощих доведение потреби-
тельнь|х свойств товара до требований рь1нка.

9то ;ке делатъ' если фирма не ср(ела р:вглядеть угрозу со ст6-
роньт более совер1'пеннь1х товаров' вь!пуск которь|х могщ освоить
конкуренть1? Б интересахдела прехде всего необходимо разобраться
с причинами такого провала. |1онему ни руководство фирмьт, ни ее
сщокбьт не смогли увидеть реа]тьнь1е технические возмохности появ-
ления такого товара на рь|нке' что не позволило фирме своевременно
пристуг1ить к исследованиям' опь!тнь|м разработкам в части не про-
сто совер1шенствования прехней модели' но создания принципи2шь-
но нового товара? Фтвец очевидно' следует искать в струкгуре и со-
дерхании маркетинговь1х задач' ре!]1аемь1х на данном ||р е д[|риятии.
1б, нто на предприятии ре1]]а|отся задачи совер!пенствовани'1 поще-
бительньтх свойств прежнего товара, - это хоро11]о. Ёо этого, как
ока3ь]вается' крайне мало. нельзя маркетинговой слухбе завода, фа-
брики' коммерческой структурь[ ощаничиваться только совер|]]ен-
ствованием того' что производится и продается. Фна, кроме всего
прочего, до.}0кна поотоянно держать руку на пульсе собьттий на)|ки'
техники, технологий' следить за действиями конкурентов, 3апояв-
лением на рь!нке товаров рьтнонной нови3нь! и т. п.

1(роме того, нужно всегда следить за двихением товара по стади-
ям жизненного цикла' сопостав.,ш|ть )(и3неннь|й цикл своего товара
с отраслевь1м. Ёсли отраслевой жизненньтй цик]т двихется к спаду
по данной модели товара' а свой товар запущен на стади!о разработ-
ки' кроме пров2!ла от такого маркетинга хдать нечего. Ёо улс коль
скоро произо|шло то' что произо|пло' т. е. фирма допустила просчеть|
в своем маркетинге' надо искать вь|ход из сло)кив1]1ейся спцации,
принимать адекватное ре1]1ение. |4 это ре;пение та]оке дол:п<но бь:ть
маркетинговь1м' т. е. в его основе дол)кнь| лежать маркетинговь|е
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расчеть!' обоснования и т. п. очевидцо, в первую очередь следует
свернугь все исследования' связаннь|е с развитием прехней модели.
3атем приступить к подготовке вь|ведения такого товара с рь1нка во-
обще. й чем рань|це это будет сделано' тем мень|||е потерь понесет
фирма. йзготовленнь1е )(е экземг1лярь! товара еще мо}(но попь1тать-
ся продать' но тк) снихеннь|м ценам и на других рь|нках' что неиз-
бе>т<но повлечет за со$ой дополнительнь]е зац)атьт. |1роблем много'
чтобьт их не бьтло, нйо постоянно вести многосторонний, в3ве1|[ен-
ньтй маркетинп

1ёперь, когда известно, как нш1о планировать' обратимся к прак-
тическому руководству учить1вающему опь|т в этой сфере ведущих
мировь|х товаропроизводителей.



глАвА 7. Руководство
по мАРкЁти н говому плАн и РовАн ию

Б завер:пающей главе мь1 проанш1изируем' как практи:{ески осу-
ществляется маркетинговое т1панирование основнь!х сфер бизнеса
и ценообразования.'

7.1. |9!арк'ети нговое планирован ие
главнь!х сфер бизнеса

|1ланирование маркетинга начинается со сбора ианы\и3а инфор-
мации и кончается постановкой целей и вьтработкой сщатегий лля
сфер бизнеса в целом. Ёа маркетинг делается особь:й акценц хотя
дршие функции бизнеса, такие как нау{но-техническая (исследо-
вану[я и разработки) деятельность' производственная деятельность
и финансьл, та!о!(е рассматрива|отся,

|1ланироваЁйе маркетинта' как известно' вк]|]очает следу]ощие
стадиу!"

1) определение рь!нка;
2) сищационньлй ана-гтиз;
3) проблемь! и возможности;
4) цели;
5) маркетингов'ш{ стратеги'1.
Фписание требований к кол<дой стади|4.
€тадия 1. Фпределение рь|нка.
9то действие направлено на вь|явление пространной рьтнонной

ни![и для к]|}очевого направлени'{ деятельности' при установлении
границданной ни:пи следуету{ить|вать корпоративнь1е цели и прин-
ципь!. |[ри этом слелует бьтть весьма осторохнь1ми у| не стараться су-
хать щаниць| рь1нка на1пими существу|ощими илп традиционнь!ми
товарами. |1роводя ана]|из рь|нка' необходимо проан2|"ли3ир овать все
особенности его элементов' которь1е могуг подсказать возмо)кности
у|]|и, с другой сторонь1' вь!явить недостатки на1шего сегодня1шнего
или предполагаемого положени'1.

1( определению рь|нка следует подходить следующим образом:
1) разработка общего поло)кения и олисания.
|1ервостепенной задачей является вь|яы1ение потребноотей и

мотиваций покупателей. .{а-гтее необходимо составить комплексну}о
характеристику ассортимента всех товаров ипи услуг на вьтбранном
сег]\,1енте рь|нка.

1(роме этих двщ характеристик, наиболее поле3нь|м в целях мар-
кетингового планирования являетоя определение степени ориента-
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ции потребителей на определеннь1й продукт. 1аким;<е образом сле-
дует опись1вать относительн}|ю зрелость рь1нка;

2) определение емкости рь1нка.
Бужно исследовать динамику рь1нка за предь|дущий период, хе-

лательно за 3_5 лет' емкооть опреде.,ш{ют в денехнь|х и в натур21ль-
нь|х единицах; -

3) анализ сегментации рь|нка.
9асто используются категории' характери3ующие товар' такие

как цена' размер' вес' скорость' материа]| и т. д. €егментация может
проводиться по многим парамещам и комбинациям параметров.
Ёе следует отказь|ваться от необь:чнь|)( парамещов сегментацил'та-
ких' которь|е могуг открь|ть новьтй подход и пов.]1иять на вьтбор мар-
кетинговой стратегии. |1осле завер1шени'1 сегментации следует опре-
делить объем продах и прогноз для ка)кдого сегмента. 9ти прогнозьт
прод!)к яв.]1'1тотся одним из наиболее ва)кнь1х элементов во в..ояком
процессе т1лан ирования бизнеса.

|[ри ана_тлизе сегментации следует обращатьоя как к истории рь|н-
ка' так и к его прогнозу.

€тадия 2. €иту ационньтй ана:тиз.
11ри внущеннем ситуационном анал143е рассматривается и оце-

нивается существу|ощая деятельность в целом _ производство' мар-
кетинц исследования, разработки, финансирование и т. д.

Бнеп:ний ситуационньтй ана.гтиз дает информаци]о:
1) о сегментах рь!нка, на которь!х продается на1ша продукция;
2) о дрших сегментах' которь!е, по даннь1м сегментации рь1нка'

еще не освоень|. 14нформация по вторь|м сегментам будец ве-
роятно' поверхностнее' чем информация по у)ке освоеннь|м
нами сегментам. Фднако необходимо трезво оценивать' как€ш1

информация будет достаточной, 9тобьт на ее основе сделать
фактинеские вь1водь| относительно потенци'шьньлх проблем
и возмо;кностей.

€тадия 3. ||роблемьт и возмохности.
?1збегайте нечеткости и3лохени'т проблемьх или возмохности'

которая мо)кет бьтть обусловлена тем' что они фиксируются в не-
скольких отдельнь|х доцгмент€ж.

йохно пред'!охить следующий вопросник' облегчающий опре-
деление проблем и возмо>л<ностей:

1. Бнущенние проблемь| и возмохности:
1) маркетинг;
2) технинеское р а3витие' исследованля и ра3работки ;

3) произвоАство;
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4) финансь:;
5) дршие (персоналл, органи3ацияит' д.).

2. 8негшние проблемьп и возможности:
1) рьтнок;
2) специфические сегменть| рь1нка'
3) конкуренйия;
4) рецлированич
5) экономические факторьт;
6) политинеские факторьт,
7) социальньте факторьт;
8) мехлунаРоднь!е факторьт.

|[осле вь1'{вления проблем и во3мо)кностей долх<ньт бьтть уста-
новлень1 приоритеть1 в соответств ии о действительностью.

3. |1ланировануъе нео)киданного.
€ледует составить сценарий предполагаемь|х и нео)киданнь|х -со='

бьттий и [пан действлй при подобньтх обстоятельствах. 15кие собьт-
тия и тенденции такхе мог}т иметь благоприятное и неблагоприят-
ное вли'1ние.

€тадия 4. [ели.
|[роанализировав рь|нок во всех направлени'1х' мь1 имее}1 у)ке

готовь1е вь|водь! и зак.,1ючения' теперь наст'!]1 момент постановки
целей для воех отдельнь1х видов деятельности. Фчевидно' что эти
цели до.]'кнь| соответствовать общим корпоративньтм целям. 1-{ели

долхнь| четко соответствовать отдельнь1м областям деятельности.
Фни не до]ш(ньт бьтть ни сли||1ком идеалистическими' ни банальньт-
ми. [ели могуг бьтть поставлень! в предел:ж одной илиболее и3 сле-
ду}ощих областей:

1) объем прод:ок' темпь| роста и р^3виту!я, конкурентоспособ-
ность' ими.Ф!( предприяти9 _ в€€ это характеризует поло)(е-
ние предприятия на рь!нке;

2) предполагаемьтй финансовьтй результат;
3) установленнь1е сроки вь|полнения целей.
[ели следует формировать количественно и дол)кна существо-

вать возмо)(ность их изменения.
€тадия 5. йаркетинговая стратеги'1.
йаркетинговая стратегия показь|вает' как могщ бьтть реа_тлизова-

нь| цели в данной области деятельности. йаркетингов2ш{ сщатеги'1
слу)кит главнь|м руководством' из которого вь1тека|от все последу-
ющие функции гтланирования' йаркетингова'л стратегия - это свое-
образная нача]1ьная точка отсчета в процесое т1ланированутя деятель-
ности' по этой причине вьтбираемьте варианть| стратегии дол)кнь|
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бьтть полностью реалистичнь!ми относительно ресурснь1х возмож-
ностей.

Б маркетинговой стратегии до.]'кно отракаться следующе е :

1) вьтбраннь|е сегменть! рь1нка;
2) натпе поло)(ение по сравнению с конкурентами;
3) требованйя к товару вк'!ючая ассортимент, фазьт хизненного

цик'!а и 3ащиту'
4) рьтнонньте сегменть| и время проникновения на эти сегменть|;
5) канальт распределени'[ - прямь1е' через посредников и т. д.;
6) создание спроса - стимулирование сбь1та, рек.,тама и т. А.|
7) послепродажное обсщп<ивание - гарантии' сервис и т. д.;
8 ) сотрудн ичеотво - совме стнь|е предпри ят\4я' лу!цензирование

ит.д.
|!одьтто>л<ива'1 вь!1||есказанное' следует отметить' что цель}о пла-

нировани'1 маркетинга является определение позиции компании
в данньтй м0мент: куда она хочет двигаться и как ей добитьоя этих
целей. й1тоги процеоса разработки маркетингового т1лана являютоя
к.,1ючевь1ми для предприятия с позиции осущесты1ения всего ком-
плекса деятельности.

||лан вопросов дт[я проведения маркетинговьпк исследований
||риводимьтй них<е вопросник основан на опь1те маркетинговь|х

исследований, провоАимь|х 3ападнь!ми компаниями. |[рименитель-
но к российским предпри'1тиям вопросник ориентирован на'{ооле-
дования ме)кдународного маркетинга. |{о мере ра3вития рь|ночнь|х
отногпений его легко приспособить к исследованию маркетинговой
деятельности на вн}преннем рь|нке.

€ точтсл зрения содерхания 3адач маркетинговь1х исследований'
мохно вьтделить: пред[[ри'|тия' которь1е име|от опь|т вне!шнеэко-
номической деятельности; предприятия' которь|е впервь1е вь|ходят
на внегшний рь1нок'

Фдно из главнь!х отличий исследований маркетинговой деятель-
ности для этих двщ групп предприятий 3ак.]1ючается в том, что в пер-
вом с]гу{ае больплое внимание следует уделить ана!|и3у ре3ультатов
экспортной деятельности за пред|пествующий период. Фчевидно,
что в первом слу{ае маркетинговь!е иоследования име|от гораздо бо-
лее |цирокий характер. Ёа этот слу+ай и ориентируютоя ни)кепри-
водимь!е матери2шь|. Б этих матери'шах основнь1е направления мар-
кетинговь|х исследований представлень| в виде перечня показателей
и вопросов' определяющих объем работьт по сбору и ана-ттизу инфор-
мации как по экспортной деятельности в целом' так и по отдельнь|м
компонентам комт1пекса маркетинга.
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Р1аркетин говь1е исследо ван|4я на предпри ятиях' имеющ их опь1т
вне1|]неэкономической работьт, целесообразно начинать с ан2шиза

результатов экспортной деятельности. |[ри этом надо иметь в виду
что невозмох<но эффективно осуществлять вне|]]неэкономическу1о
деятельность' не имея вь1соких показателей производственно-хо-
зяйственной деятельн.ости предприятия в целом.

Ёорма-гтьная хозяйствчнная деятельность предполагает:
1) отсщствие просроченной задолц<енности поставщикам и по

кредиц;
2) ростпоказателей эффективности;
3) налиние дене)(нь1х средств на расчетном счете в размерах' до-

статочнь1х д'|я первоочередньтх гллатехсей;
4) вьтполнение договорнь:х обязательств;
5) вьтсокий уровень оборанивае1\{ости средств целевого назна-

чения.
|1осле оценк|4 результатов производственно-хозяйственной дся-

тельности предприятия в целом г1ереходим к ан2|лизу результатов
его экспортной деятельности за пред1пествутощий период (год).
9тот анализ целесообразно осуществлять по следу|ощим показате-
,1 |м:

1) обший объем прод:)к в дене)кнь1х единицах;
2) обший объем продах в натш)альнь|х единицах;
3) отнотпение объепта экспортнь1х продах к общему объему про-

дах;
4) общая вал!отная прибьтль, расходь|, прибьтль (чистая);
5) процент общих маркетинговь!х расходов;
6) процент защат по отдельнь!м компонентам маркетинга;
7) продвюкение товара' в том числе рек.]1ама;
8) Аоставка товара потребителю;
9) послепродажное обслу;кивание;

10) подготовка кадров и др.;
11) объем прода;к на кахдом рьтнке;
12) долянарь1нке;
13) невьтголнь!е заказчики;
14) невьтгоднь1е рь|нки;
15) невьтгоднь|е товарь1.
|!ри определениу| г|ричин' обусловивтпих низкцй уровень экс-

портной деятельности' мохно вьцелить следу|ощие факторьт:
1) низкое качество товара и ограниченн:ш{ номенк.]татура (необ-

ходимо проан'ш1изировать причинь!' их обусловивтлие);
2) конкуренция' извеот ная илу!' не предусмотренная ;

3) низкий уровень маркетинговь:х исследований;
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4) несвоевременньтй вь|ход на рь!нок,
5) слабая ориентация предприятия на маркетинг;
6) слабая координация элементов комт1'1екса маркетинга;
7) вьтсокая цена;
8) неуданньте контракть!;
9) неблагоприятнь1е условия' слохивш]иеся на рьтнках;

10) определение {ровня работьт отдельнь|х сотрудников марке-
тинговь!х слул<б и тто требуется !!я более эффективной их ра-
ботьт.

)(елательно провести ан2шиз уровня рацион'шьности распреде-
лония вь|полнения отдельнь1х функций маркетинга мехцу самим
предпри'1тием и посредником и определить пщи улу{1цения этого
распределения.

|[осле аны|иза результатов экспортной деятельности предприя-
ти'1 в целом мохно рекомендовать проведение конкретнь|х марке-
тинговьтх исследований по отдельнь1м компонентам комт1'1екса мар-
кетинга и вопснейтцим функциям маркетинговой деятельности.

|. 1бварьп
1. (аков ассортименттоваров на ка)кдом рь]нке' где ведется тор-

гов]ш{ товарами предпр иятия?
2. |1отребительс|с1е свойства товара и товаров конкурентов.
3. !(ак оцениьается свой товар на фоне товара конкурентов?
4. |1а какой стадии )кизненного цик'{а находится товар?
5. (акова стег1ень у{ета похеланий потребителей при разработ-

ке новь!х товаров или модернизациу! у'(е существующих?
6. Б какой мере ассортимент и качество товаров удовлетворя|от

потребителя?
7. 1(акие факторьт явля!отся опреде.]ш|ющими при покупке това-

ра потребителями?
Бьтходя на рь|нки других стран' необходимо определить'. удов.]1ет-

воряетли продукг требованиям рьтнков дрщих стран' необходимо ли
проводить его модерни3аци|о.

1. Ёеобходимо ли переходить к другой системе измерения?
2. Ёеобходимо ли мен'[ть переменньлй ток на постоянньтй?
3. €оответствуют ли размерь! требованиям рь:нка?
4. |[риемлем ли цвет продукта?
5. |{риемлемь1 ли я3ь!к' содержание и диараммь! в инсщук-

циях?
6. €оответствует ли технология изготовления продукта щебова-

ниям рьтнка?
7. йе долокнь| бь|ть изготовлень! и собраньт компоненть! продук-

та: у себя в стране или в сщане - рь!нке сбьтта?
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11. Рьпппл
1. 1(акуло долю кахдого рь1нка или сегмента занимают отдельнь!е

продукть| предприятия?
2. 1(акова конъюнктша по кахдому рь1нку и кахцому товару?
3. |[рогнозируемьте изменения конъ|онкт}рь[.
4. 1(ак предполак!ется реагировать на эти изменения?
5. 1(аковьт оуществгющая или потенци2}льн:!я емкости рь|нков

иихсегментов? \

6. 1|'елесообразно ли рас[]1ирять прод;!ху в кахдом и3 сегмен-
тов?

7' Реакция рь1нка на новь:й товар.
8. (акие факторьт опреде.]1яют спрос на товарь1 предприятия?
9. 1(ак проводится и3учение потребностей и спроса? (акие ме-

тодь! исполь3у|отся: своими си-!|^м|4|ш{и с помощьто фирм-по-
средников?

10. 1(акова система предпочтений потребителей?
!1. 1(ак часто осуществ.,1я!отся покупки?
12. |{роводятся ли тестирование рь|нка и пробньте продахи?
|1ри принятии ре1ления о проведении тестирования необходимо

иметь в в4{}, что о результатах тестировани'1 (полох<ительнь!х или
отрицательньтх) помимо нас знают и на!ци конкуренть!.

||!. {ена
1. (акова цена на продукг на каждоту1 рь1нке' по сравнению с це-

ной конкурентов?
2. |(аккачество и пощебительские свойства продукта влия}от на

его цену?
3. €тоит ли стоимость гарантированнь|х послепродахнь1х услщ

вк.]|ючать в цену продукта?
4. йо п<но ли стоимость дополнительнь!х услуг не вк.'1|очать в це-

ну продукта?
5. (ак стои]\{ость транспортировки в!1у1яет на цену продукта?
6. Фпределение прогнознь{х оценок изменени'1 цен.
|[ри определении ценовой политики и уровня прибьтльности

коммерческой деятольности за рубежом необходимо проводить ана-
ли3 чрствительности мировь1х (региона.гпьньтх) цен, которь1е могуг
упасть после увеличения ср{марного объема продах какой-либо
продукции на этом рь|нке.

|[. 8непшняя среда маркетинга
1. 1(ак надо г{ить1вать особенности политических условий, ха-

рактеризу!ощих рь1нки сбь:та в ра3нь|х странах?
2. !{ак государство защищает интересь1 зарубехнь:х предприни-

мателей?
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3. (акие особенности соци[шьно-экономической средьт вне||]-
них рь1нков сбьтта продукции предприятия (уровень )кизни'
доходь1 на ду|пу населения' ш)овень образоЁания и др.) следует
у]ить1вать при вь1ходе на вне:шний рьгнок?

4. 1(акие особенности географинеских' климатических и куль-
турно-исторических услови й, общественнь1е ценности следу-
ет у{ить|вать на конкретнь|х вне||{них рьтнках?

5. 1(акие особенйости распределени'1 прав и обязанностей в уп-
равлени и' стиля руководства' неформальнь|х отно!цен ий сле -
дует улитьтвать?

6. |!ринципьт работьт организаций, призванньтх обеспечивать
контроль над качеством продукцу|и и ео соответствием опре-
деленнь]м стандартам.

7. 1(ак мо)(но использовать местнь|е трудовь|е и г1рироднь|е ре-
сурсьп?

8. Ёаличие в стране рь1нка организаций, которьте могуРг{омочь
в вьтборе н2ввания товара' его рек.]1аме' в организации его про-
дахии поолепродахного обсл1т<ивания и т. п.

9. 1(ак предполагается использовать нау{но-технические и про-
изводственнь|е возмохности странь!-рь:нка?

10. .{еятельность правовой системьт сц)ань1-рь1нка' напраы1енна'т
на защиту интересов странь| и ее населения' котору}о необхо-
димо у{есть:
1) на.лтоговая система;
2) законьт, предохраняющие от загрязнения окрухающей

средь1;
3) законь:, контролирующие деятельность зарубех<ньтх ком-

паний; правила техники безопасности; патентна'1 защита;
4) лравила, запрещающие использование определеннь|х ма-

тери21лов;
5) основнь:е права потребителей и система их защить1;
6) правовьте оц)аничения в отно|шении вьлбранного товара;
7) нытияие правил' определяющих содержание надписей на

упаковке' и др.
||ри изулении правовой системьт сщань|-рь!нка необходимо

иметь в виду что предпри'|тию в другой стране могщ предъявить су-
дебньтй иск г1о следу|ощим вопросам:

1) конструкция продукта;
2) канество и безопасность;
3) название;
4) этикетка;
5) торговая марка;
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3. (акие особенности соци:шьно-экономической средьт вне|п-
них рь1нков сбьгта продукции предприяти_я (уровень хизни'
доходь1 наду!пу населения, уровень образованияи дР.) следует
у{ить|вать при вь!ходе на внетшний рьпнок?

4. (акие особенности георафических' к.}тиматических и куль-
црно-исторических условий, общественнь1е ценности следу-
ет у{ить1вать.ца конкретнь|х вне|шних рьтнках?

5. (акие особен|{ости распределения прав и обязанностей вуп-
равлении' стиля руководства, неформальнь!х отно1]1ений сле-
дует утить:вать?

6. |1ринципьт работьт организаций' призванньтх обеспечивать
контроль над качеством продукции и ее соответствием опре-
деленнь|м стандартам.

7. {ак мо)(но использовать местнь!е Фудовь1е и природнь1е ре-
сурсь:?

8. Ёшличие в сщане рь!нка организаций, которьте могутЁомонь
в вьлборе названия товара, его рек'|аме' в организации его про-
дшки |4 посл епр ода)кн ого о б служ ивану!'{ и т' т| .

9. 1&к предполагается исполь3овать нау{но-технические и про-
изводственнь!е возмохности странь|-рьтнка?

10. .(еятельность правовой системь: сц)ань1-рь|нка' направ.т|енная
на защиту интересов сц)ань| и ее населения' котору}о необхо-
димо у{есть:
1) налоговая система;
2) законьт, предохраняющие от загрязнения окрухатощей

средь|;
3) законьл, контролирующие деятельность зарубе>кньтх ком-

паний; правила техники безопасности; патентн:ш1 защита;
4) правила, запрещающие использование определеннь|х ма-

тери21лов;
5) основньле права поц:ебителейи система их 3ащить1;
6) правовьте ощаничения в отно1шении вьтбранного товара;
7) налпчие правил, определяющих содержание надписей на

упаковке' и др.
|1ри изулении правовой системьт странь|-рь|нка необходимо

иметь в виду что предприяти|о в другой стране могуг предъявить су-
дебньтй иск гто следу!ощим вопросам:

1) конструкция продукта;
2) канество и безопасность;
3) название;
4) этикетка;
5) торговаямарка;
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6) патентная чистота;
7) нарутшение сроковп|рантии идр.
!. [(онкренть:
1. !(аковь: основнь|е конкурентьт (в своей стране' в других стра-

нах) по кал<дому товару?
2. |{онемуданную фирмусчитаете конкурентом?
3. 1&кую дол}о рь1нка занимает кахдь:й из конкурентов?
4. 1бварьт конкуренто\, обеспенивающие им успех на рь1нке.
5. !еновая политика' качество' рек][ама' стимудирование про-

дах' упаковка по кахдому из основнь!х товаров конкурентов.
6. €ильньле и слабьте сторонь1 концрентов.
7. €оответствует ли средний срок поставки' замень| у3лов и дета-

лей, проведения ремонтов срокам конкрентов?
8. |!о отно!]1ени}о к каки1!1 конкурентам предпри'|тие действует

успе|пнее и пояему?
[[. €истема прошижепия товаров
€тимулировайе сбьпа
1. 1,1спользуетсяли фирменньтй стиль?
2. (аковь: расходь| на рек.,1аму (абсолютньте, на единицу продан-

ного товара)?
3. 3ффективность реклламной деятельности предьцущего года.
4. !(акие и как исполь3ов2}лись средства массовой коммуника-

ции в рекламной деятельности?
5. }(ак осуществляются вьтбор и оценка различнь1х методов сти-

мулированиясбьтта (кредиъ скидка при покупке' премии, га-
рантия вь1плац льготнь|е сделки и т. д.)?

6. Фрганизуются ли вь1ставки' ярмарки' потребительские кон-
ференции?

7. ||редлагаются ли образпьл на пробу?
8. !остатонно ли привлекателен товарньтй знак?
9. |1ривлекательньт ли этикетки' соответств)гют ли они язь|ко-

вьпм требованиям?
10. |!ригла|паете ли потребителей, торговьтх агентов на фирму?
}паковка
1. Б какой мере упаковка способствует прода)(е товаров (привле-

кательность' опознавательность)?
2. €оответствуют ли цвет упаковки' надписи на ней требова||иям

страньт-рьтнка?
3. €охраняет ли упаковка товар от поврех<дений?
4. Фблегчает ли упаковка работу продавцов?
5. йохно ли использовать упаковку в рек.,]амньтх це.ггях?
6. €оответствует ли упаковка по размеру дизайну и цвету экс-

портнь|м требованиям?
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€еть товарораспределения и сбь:т прошкции
1. }(акова схема поступления кахдого товара на рьтнок?
2. Авляетсяли оптима-г!ьной схема транспортйровки товаров?
3. Фптимально ли по отноц]ению к рь1нкам располо)(ень| ск.]1адь]

и магазиньт?
4. .[остатояна ли емкость складов?
5. ('акими до.}п(нь1 бьлть запасьт на ск-гдадах?
6. 1(ак оптимизй!овать торгову!о деятельность - самостоятель-

но или с приы1ечением посреднических компаний?
7. (то будет готовить докуиенть] для отщузки продукта за рубе:к?
8. 10кой размер лартии продуктаявляется оптим2шьнь1м с точки

зрени'| иносщаннь|х агентов по продшсе?
9. Аайте оценку численности, ква.лпификации и эффективности

работь: работников сбь:товьтх слу;кб компаний, дилеров' дру-
гих посредников в какдой торговой точке.

10. Ёасколько успе|пно они работа|от по реы|изац|4|7 на!ц.ихтова-
ров (вьтрунка, расходь! на кахдое посещение клиента' число
обслухенньтх к]1иентов' зак.]1юченнь|х контрактов и др. ) ?

1 1 . 1(ак зависит их зарплата от реализации тоьара?
|2. Амеется ли необходим'ш{ информация для работьт дилеров

и дрших посредников?
13. €тимулирование труда дилеров и других торговь|х посредни-

ков.
14. 10к ведется подготовка и переподготовка кадров' занять|х

в сбьтте?
1 5. 1,1спользуется ли прод:)ка в рассронку?
\|![. [1ослепродажное обслгркивание и свя3ь с общественностью
1. €оответствует ли ассортимент и качество услш 3апросам по-

щебителей?
2. €тепень удобства располо)(ения к поц:ебителю пунктов сер_

висн о го об с лу>кивания?
3. Бьтли ли претензии на отсутствие ну)с{ь|х 3апаонь|х частей?
4. 1(аков оптимальнь{й размер запасов на ск.]|аде запаснь1х ча-

стей?
5. Фтзьтвьт потребителей о работе оервисной слухбьт.
6. |(вытиф ицированность р аботников сервисного обслуясивания.
7. Бедется ли общение работников сервиса?
8. 9то надо делать, 9тобьт усовер1пенствовать систему послепро-

дажного обслул<ивания, пре взойти кон курентов?
9. [елесообразно ли на предприятии создавать систему связи

с обцественностьто?
10. {елесообразна ли организация встреч за рубехом с предста-

вителями общественности и средств массовой информации?
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Фдной из главнь1х 3адач проведения исследований в рамках пере-
численнь1х вопросов является создание у потребителя полохитель-
ного имиджа (образа) данного предприятия. (огда по1ребитель ви_
дит товарнь1й знак продукции лредлриятия, то он заранее долхен
бьтть уъерен в ее вь1соком качестве' приепллемой цене' хоро1]1ей сис-
теме сервиса и т. п.

[|||. |(онтроль маркетинговой деятельности (по всем компонентам
комплекса маркетинга)

1. Фрганизация е)кегодного планового контрол'т.
2' Анаэтиз объема шрода)к.
3. €опоставительньлй анализ доли, занимаемой предприятием

на рь1нке, с долей, занимаемой на рь1нке фирмами-конкурен-
тами' по ка)кдому товару

4. Анализ соотно1шений мехцу объемами сбьтта 11 3ттратами.
5. €оставление ба-гтанса прибьтли и затрат по ра3личнь1м товарам

для различнь|х рь1нков.
6. Фценка эффективности отдельнь|х компонентов комплекса

маркетинга (рек-ттама, отдельнь1е мероприятия по стимулиро-
вани!о сбьтта, сервис и др.).

7. 9ффективность маркетинговой деятельности в комплексе.
.{ля предприятий, впервь]е вь|ходящих на внетлний рь1нок'
главнь1ми вопросами при исследовании их экспортнь]х воз-
мохностей явля7от ся след},1ощие :

1) потенциа]тьнь1е рь1нки' при необходимости их сегмен_
тация;

2) конкурентьт;
3) номенклтатура проду<ции' предлагаемой д.]1'1 поставок на

внетпний рь1нок;
4) ее потребительские свойства;
5) возмо>т<ньтй объем поставок прод}'кции на внетпний рь1нок;
6) возмо;кная цена;
7) возмо;<ность самостоятельно или с помощь]о различнь1х

посредников осуществ./ш1ть ф1тткции маркетинговой дея_
тельности.

7 .2. 11ланирование ценообразования
и ценовь|е манипуляции

Фдним из вокнейтпих составля]ощих комг!лекса маркетинга вь1_

ст}ц1ает такой показатель' как цена. (акдое т1редпри'1тие старается
сформировать цень1 оптимально вьтгоднь1е как им самим' так и по-
требителям. Ёа примере можно показать различие цен в зависимо-
сти от стадии товародви)кения.
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Бьт - директор небольтпого предприяту1яло производству това-
ра \. 1'1 вь! ставите перед собой цель осуществит1 ре:|.лизацию про-
дукции в максима-'{ьно короткие сроки не только дпя покрь1тия за-
трат' но и для извлечени'1 прибьтли' достаточной д'!я того' чтобьт

рас!ширять производство. 9тобьт этого добиться' еоть разнь|е пути.
1. |[оследовательнь:й тгрь. Ёа первом этапе ва|||а деятельность

3ак|1ючается в производстве партии товара ].,1. Ёа втором этапе вь1

реализуете произведейньтй товар чере3 мага3ин' находящийся в соб-
ственности ваш1его )(е предпри'{тия. |1ри этом начать производить
следу1ощую партию вь| сможете только тогда, когда продадите пер-
в}|ю, получите определенную ср|му денег и от1ять вло)ките ее в про-
изводство. |1онятно, что' пока товар не будет продан' происходит
остановка производства - это ватп чистьтй убьтток.

2. |\араллельно-последовательньпй ттутъ. 3ьт снача.]1а производите
парти|о' а затем начинаете ее ре:ц1изаци}о через розничнь|е магаэинь!
одновременно мелкими лартиями (при больгшой лартии !лярейиза-
ции необходимо объехать очень много магазинов)' 3 данном с'гучае
время реытизации сократится' и вас не будет интересовать скорость
реа]1изации вагшей продукции, так как вь| сразу )ке по]гг{аете деньги
и возмо)кность вло)кить их в новое производство. |{ока вь1 ре2!ли3уе-
те товар магазинам, ва1пе предприятие опять-таки будет простаивать
и приносить одни убьттки.

3. 11араллельньтй тутъ. Бьт прои3водите партию товара' а 3атем
всю ее или какую_то часть продаете оптом одному торговцу. Бремя
реыти3ации !ля вас сократилось до минимр{а.

15ким образом, обь1чнь1й ьтассовьтй товар проходит три стад\4и
товародви)кения (рис. 7 .|).

Рисунок 7.1 . 7ри спа0цц поваро0виженця массово?о повара

Б зависимости от этих стадий товародвихени'1 существу]от три
стержневь1х вида цен:

1) отпускная цена производупе]1'!;
2) оптовая цена;
3) рознинна'1 цена.
Рассмотрим сщ}ц(цру розни(лной цень|.

{р'."**- : 1{''"''* _ 1{,'''.*'**"

!,р''."''"'.'" : €ебестоимость * |1рибьтль'
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9птовьте органи3ации вк.]1}очают в цену еще и снабхенческо-
сбьповую скидку (цену на услуц по снаб>кенито и сбьтц), которая
и составляет их прибьшть.

!{ена, по которой товар поступает к конечногшу потребител!о' на-
зь1вается рознинной, именно она и завер1]]ает процесс ценообразо-
вания.

Розничная цена отлщчается от оптовой цень1 промь|1пленности
(торговли) на величину торговой скидки.

1брговая скидка - это цена за усл)лгу по реализации товаров ко-
нечно]у1у потребителто (населенито), которая обеспечивает восполне-
ние расходов торговли и приносит прибь:ль. Фна опреде.,1яется' как
прав!4по' в процентном отно|]1ении к ро3ничной цене.

Б том слу{ае, если предприятие-г1роизводитель собственньтми
сила1у|у! без привленения посредников ре11лизует свой товар, то опто-
в:ш1 цена торгов]|и мохет совпадать с оптовой ценой г|редприятия.
3ная, из каких элементов оостоит цена' т. е. обладая определенной
теоретической базой, можно присц/пать к процессу образования
цень!.

{енообразование - это процесо устаноы|ени'{ цень| на конкрет-
ньтй товар.

3неплние факторьп процесса цепообразования
Бо многом ре1пения по установ.,|енито той или друой цень1 опре-

деляются причинами - вне1]1ними по отно1пени|о к предприятию.
Блиянио этих причин в разнь!х оицациях:
1) существенно сокращатот свободу действий предприяти'! в про-

цессе установления цен,
2) не проявлтя1от 3римого влияния на свободу ценообразован'|я;
3) в знанительной мере увеличивают свободу установ.]!ени'| цен.
€ледовательно' конечнь1м результатом первого этапа процесоа

ценообразовани'т до.]|кно бьтть вьтявление <<границ свободьл>> пред-
пр|1ятия в установ.]1ении цен на продукцию.
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Бь:явление вне1пних
по отно1{1ению

к предприяти|о факторов'
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|!остановка целей
ценообразования

Бь;бор метода
ценообразования

€щахование
ценообразования

от неблагоприятньтх
внетшних воздействий

Рьтночная
корректировка цень|

(лленовая такгика)

Разработка ценовой
ощатегии лредт|риятия



€ позиции ценообразова|174я вь1деляют четьтре главнь|х типа рь!-
ночной средь!:

1) среда, в которой ценаконщолируется предп}иятием. |1ринем
здесь в2)кно' ва1|1им или не ва1_1_{им предприятием конщоли-
руется рь!нок (т' е. являетесь ли вь1 лидером или ащсайдером
на рьгнке);.

2) срела, в которой цена контролируется щуппой предприятий;
3) среда' в которой цена контролируется рь!нком;
4) ореда, в которой цена контролируетоя государством.
Фписьтвая влияние кан€шов товародви)кения на ценообразова-

ние' маркетолог Б. |[. |олубков приводит следующие примерьт71.

!!ршлаер 1
1[оспавщик повь[шаеп цену в 2 раза, нпо прнво0шп к роспу зо-

пр оп проц3во0 цгпеля (в ан: их заппр а па). 1(омпенсшров апь возр осшце зо -
прапь! вь! мо)!сеп|е' лшбо вьсбрав 0руеоео пос1павщцко' у копороео цень|
еще осп1алцсь на пре)!снем уровне' лцбо снцэусая 0руеше соспавнь|€ часпц
своих нз0ерэюек (уменьшш7пь зор7шапу, более рацтлонс!льно цсполь3овапь
мапер.|сшь!' зокупц!пь более произво0шпельное ш ресурсосбере2ающее
обору0ованше), лнбо повь!шая цену' /пем самь!м перекла0ьсвая во3росшце
из0 е р этск и н а по тпр еб иптеля.,\опу с п им' ч/по в амц в ьсб р а но по сле0 не е, нтпо
нацболее 7пцпцчно в нс]с/поящее время 0ля россшйской экономцкц. |бе0а
вьщаспуп цень! после вьцхо0а п|овара с пре0пра;япця - цень! опповой
/пор?овл[1 ц ро3нцчнь|е.

11ршлсер 2
[з всех вацццх посповщцков о0цн занцмое!п унцкальное поло1!сенце -эпо поспавщцк энер?цц' Фн являепся вашцм поспавщцком' а пак)'се

поспавщцком вашцх пос7павщцков ц поспавщцком поспавщцков вашцх
посповщцков. |1 еслц он повь!сцп цень|' по эпо опзовепся у)!се не о0-
нцм пошоком повь|!пенця цен' кок в сц!пуаццц 1, а целой волной: первьсй
по1пок - на свою про0укцию вьанулс0еньо повь!сц7пь цень! поспавщцкц
поспавщцков; 0ля возм'ещенця 3а/прс!1п эпо ?|се с0елаюгп все оспальнье
учаспнцкц 7пехнолоацческой цепи в7шо!пь 0о розншнной !пор?овлц; в!по-
рой попок - повь!шенце цен на ком/шекпующт:е ш обору0ование, нпо
вь!3ь|ваеп к }кц3н!! цепоцку повь!шенця цен 0олее; препшй попок - по-
вы!аенце цен на произве0енньсй вамц !повар н п. 0.; иепверпьсй попок -
по в ь!'ше нц е це н о п тпо в ой тпор ео влей, являюще йся по пр еб шпелем э нер ецц ;
пяптьой по,пок - повь!шенце цен ро3нцчной пореовлей.

!]а каэс0ом эпапе произво0спва ц реалц3ацши эффектп о!п повь|ц/е-
нця цен на энер2цю ус!/лцваепся.

7| €м.: [олубков Ё. |1., йлубкова Ё. Ё., €екерин 8. .4.\у1аркетинп 3ьтбор лун-
1цего ре1шения. й.: 9кономика' 1993.
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]акая волна повьт|пения цен в экономике полу{ила особое на-
звание _ мультипликационнь|й эффект от повьт1пенияцен (от лат.
гпш1|!р|!со _ у!{нохаю, релитиваю).

|1оэтому все предприятия так чувствительнь| к повь1!]1еник) цен
в топливно-энергетических отраслях|:,1а нефть и нефтепродукть|
(бензин, авиационное топливо), газ' уголь, электроэнергию.

1!ршмер 3
Фпгповоя /пор2овля ре!пцло увелшчц!пь снобэкенцеско-сбьлповую

скш0ку. 9тпо вьсзовеп соо1пвепспвующее увелцченце рознинной ценьс.
Ф0нако непосре0спвенно на ценообразованше проц3во0цпеля эпо
влцянця не ока1ке7п' 3ночцп л!/ эпо' чпо цзмененце цен после вь!хо-
0а повара с пре0прияпия безразлично процзво0цшелю? [(онецно неп.
![ сшпуацшя 1, и сигпуация 2, ш сипуоцця 1 в конечном сче7пе пршво0яп
к опро)'сенцю повь!шенця цен но попребшпеле. А как мьс у)ке 3наем' по-
пребшпель!1мееп мощньсй канал воз0ейспвця на всю <пехноло2цческую

цепочку>> _ спрос. !велцчцвоя цену' мь! в конце концов обязапельно
сполкнемся с о2ранцченноспью спроса' нпо бу0еш являпься спцмулом
к снц)|сенцю ценьл72.

|!равда, такой вьтвод будет полность!о верен ли1!1ь для ситуаций 1

и3. !ля ситуацу|и 2 он верен только частично, поскольку здесь на-
ря]{у с ощаниченность|о спроса производитель мо)(ет встретиться
с прямо противополохной ситуацлей - неощаниченностью пред-
ло)(ения.

8 результате всех повьт:шений цен розничная цена возросла.
А объем произведенной продукции не увеличи]\ся. Б этом случае по-
щебитель, несомненно' в праве пощебовать увеличени'1 заработной
плать|. А с увелияением зарт1лать| повь1сится спрос' а объем произ-
водства в ]цч1цем слу{ае останется на пре)кнем уровне. Фтстода и по-
яв!1яется неограниченность спроса. €вобода предпри'ттия в уста-
нов;1ении цен ощаничивается не только пощебительским спросом'
рь:нонной ценой и у{астниками кан2!лов товародвихения' но и го-
сударством.

Рассмотрим ситуацик)' при которой:

!,р.*р"* : т{6"".,р'''"'-.

3десь идет речь о государственном рецлировании цен. |осудар-
ство мо)(ет устанав.,1ивать фиксированнь1е цень| на какие-либо груп-
пь| товаров.
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БсуАарство фиксирует цень!, например' вводя государствоннь|е
прейскурантнь!е цень|'

Ффициальньтй сборник цен и тарифов назьтвае}ся государствен-
нь:м прейскурантом. Фн вводится и щверждается государственнь|-
ми органами ценообразования' уполномоченнь1ми министерствами
и ведомствами. .

Ёапример, в экоцомике €€€Р до 1987 п практически все цень!
бьтли прейскурантньйи' в настоящее врем'1 в натпей сщане ли1шь
небольтцая часть цен находится под контролем государственной вла-
сти. Фбьтчно государство устанавливает прейскурантнь!е цень! на те
товарь1, которь1е образулот основу системь1 цен: шоль, нефть, газ,
электроэнерги1о' услуги городского транспорта' хеле3нодорохнь1е
и авиатарифь1, )к!1пищно-коммунальнь{е услуги. 3кономика весьма
чувствительна к колебани1о таких цен.

Фиксируя на установленном уровне цень1' государство воздей-
ствует на всю ценовую систепц73.

Ёсли госуАарство устанаытивает цень|' то это приводит к двум
очень в2п(нь|м последствиям. Бсли цена <(свободна>, то рост спроса
приводит к росту ценьт. Бсли же цена зафиксирована' то рост спроса
приведет кдефициц.

Б данном слу{ае велика вероятность возникновения явнь!х це-
новь!х диспропорций. ( этому обьтчно приводит практика установ-
ления ценовь!х дотаций. 1-{еновьте дотации необходимь|' если госу-
дарством оптовь1е цень1 на товарьт (например' на продукть1 питания)
установлень1 вь|1пе розничнь1х.

Ёсударство мохет на определенное время <(заморозить>, [ €. 32-
фиксировать на определенном уровне, рь|ночнь|е ценьт. |1рияем
практика долгосрочного замор:)кива\1ия цен в сщанах с рьтнонной
экономикой оказ,ш1ась крайне неэффективной' так как по раз.]1ич-
нь[м причинам государству приходилось согла1цаться с требования-
ми производителей об релинении цен на продукцито. 9ффективно
ли!пь краткосрочное замор2)кивание цен д'1я восстаноы1ения цено-
вь|х пропорцийл подавления вс!1песков инфляции (примером мо-
жет олу)!шть мультипликационньтй эффекг от повь11шения цен).

Ёсударство мохет зафиксировать цень| монополиста и]!и лред-
лриятия' занимающего доминиру|ощее полохение на рь!нке и з.]1о-

упощеблятощего этим. 3 России такими предпри'1тиями считаются
те' чья доля на рь1нке определенного товара состав'1яет более 35%'
в |1ольтце - более 30%.

7з €м.: !{цкеле !., А:[акхью А., ]|1акхью 6. |!остих<ение бизнеса. ]ольягги:
!1зд. дом <.{овгань>, 1996,
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[осударство может стой илут иной степенью хеоткости рецлиро-
вать рь!ночнь1е цень1 следу!ощими способами:

1. Ёсударство мохет установить предельньтй уровень цен на от-
дельнь{е товарь1.

[р,'',**- 3 [,'.'*'**.
,[|опустим, государство установило предельньтй уровень цен

на масло _ 200 рФ. зь 1 кп 9то значит' что прои3водители по со-
гласованию с торгоы1ей могщ установить любой уровень цен (180,
190, 80, 100 руб.)' но рознична'1 цена масла не дол)кна бьтть вь:лше

200 руб.
2. Ёсударство мохетустановить предельнь1е надбавки, или коэф-

фициентьт, к фиксированнь|м ценам прейскщанта.

[р'." *""- 3 {^р"*"*ур"'.*'" * Ё адбавка,р"л*"*.

3. Ёсударотво мохет верхний предел рознинной цень1 не уста-
нав.]1ивать' а регламентировать ли1шь основньте параметрь|: вел|д{ину
прибьшти производителя' скидки' величину косвеннь!х н2шогов' ко-
торь|ми облагаются товарь!.

4. Ёсударство может установить предельньлй уровень разового
повь1!шения цен на конкретнь]й товар. 9то делается для того' что-
бьг недопустить сканкообразного роста цен. 8о время проведения
реформь: цен в |[ольп:е в 1989 г. такой уровень бьтл установлен
в30%'

1-1еньт предприятлй, занимающих монопольное или доминиру-
1ощее полохение на рь|нке' могуг прямо не фиксироваться государ-
ством. Фднако в боль:шинстве стран мира на монопольньте цень1 на-
ло)кен строгий контроль.

5. Ёсударство может та]оке воздействовать на рь1ночную цену
устан^вливая цень| государственнь|м предприятиям' которь!е на
рь|нке вьтсцпа|от наравне с предприят!4ями др\тих форм собствен-
ности.

Б системе договорнь|х цен роль государства сводится только
к установлени|о <<правил игрь!)> на рь!нке' т. е. государство вводит ряд
3апретов, которь!е долхнь1 ограхцать щастников рь1нка от недобро-
совестной конкуренции.

3апрет на согла1шение двух и более конкуриру|ощих (потенциаль-
но конкуриру}ощих) предприятий о поддерхании цен на определен-
ном уровне. |[о российскому законодательству как мь! ухе знаем'
этот запрет вступает в силу только в том слу{ае' если предприятия'
зак.]1ючив|пие такое согла1шение' смоцт 3анять доминирующее по-
ло)кение (более 35% рьтнка).
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11ршллер

1меюпся 0ва пре0прсля/пця' вь!пускающце ц]арцюовь!е ав/поручкц.
3пи пре0пр.1'!пця являю!пся конкурен,памц' пак как вь!пускаюуп о0цн
ц !поп ысе профкп на о0цн !! !по,п )юе рь!нок. ,\опуспа:м, первое пре0-
прцяпце 3анцмае!п 15% рьснка, а впорое - 25%. |1о оп0ельносп!! эп!!
пре0приятпия не 0ёмшннруюп на рь'нке' 90нако еслн меэк0у ншми бу0еп
0остпшенутпо пцсьменн0е цлц успное со?лац]енце о фнксированцц цен
на опре0еленном уровне' !по онц на рь!нке с почкц 3ренця ценообразо-
вания буфтп рассма!прцвапься как о0но пре0прцяпце ц !/х совмеспная
0оля на рьснке во3распеп 0о 40% (15/о + 25%). 7аким образом, онц 3а-
ймуп 0омнн[1рующее поло)юенце (40% > 15%) ш, сле0овопельно' смоФп
ока3ь!вапь ценовое 0авленце на 0руеих прошзво0шпелей авгпорунек !! по-
пребипелей7ц.

3апрет производите.,штм навязь1вать свои цень| поставщикай-и
торговле75.

} производите;1я есть ряд вариантов <<защить!)>.

Бариант 1. Б том слу{ае' если производитель имеет собственнуло
торговую сеть, этот запрет на него не действует.

Бариант 2. |{роизволитель' продав свой товар оптовику' продол-
жает оставаться собственником этого товара до того момента' пока
оптовьтй посредник не осуществит продаху товара конечному по-
ц>ебителто, а ведь пока производитель является собственником' он
вправе оказь|вать влияние на розничную цену своего товара.

Бариант 3. |{роизволитель имеет право устанавливать цену реко-
мендательного характера.

3апрет на ощаничение свободьп вьтбора, сщь которого в том, что-
бь: создать такое положение' когда продавец обязан прел:тагать свой
товар схохим по роду деятельности торговь|м предприятиям по од-
ним и тем хе ценам.

3апрет на демпинг (пролоку товара ни)ке себестоимости с цель|о
устране ни'1 конкшентов). Фбьтнно демпинг применяетс я ли дер ами
отрасли в це.]1ях вь|теснения с рь|нка ближайтлихконкурентов.

3апрет на недобросовестну1о ценовую рек.]1аму - компания
не мо)кет претендовать и]|и со3давать впечатление' что цена сни)(е-
на' если первонач'!льна'{ цена в последнее врем'1 не пред]{аг2шась по-
требителям на рецл'{рной основе76.

1А €м.; [!арамонова 7.1{. 9каз. соч.
75 |м.; |!цкеле !., ]|[акхью А., |[акхью 6. 9каз. соч.
76 €м. там хе.
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Рек:тама по принципу <(заманивания)> представляет собой практи-
ку, при которой потребителей завлекают в мага3ин р9кл:амой товара
по чрезвь1чайно низким ценам, потом объявляют ему что сей товар
у'(е продан' и предлагатот потребителю купить дрщой товар' но ухе
по <<норм:шьнь|м)) рь1ночнь1м ценам.

1(ак определить йсходгупо це|1у товара
|1осле установления'вне111них факторов, ока:}ь!ва1ощих воздей-

ствие на шенообразование' определ'|!отся цели. 1],ели ценообразова-
ния вь1текают непосредственно и3 аны|'{за полохения предприятия
на рь|нке и обцих целей предприятия. Ёадо вспомнить' какие цели
и в каких оицацияхставит перед собой предприятие.

,{а-ттее вьтбирается метод' т. е. способ установления исходной ценьт
товара. |[редприниматель дол)кен обратить внимание на то, что то-
вар на рь|нок еце не вь1пущен' цена определяется как бьт <<дорь|ноч-

но>' только исхо!5 из свободьт фирмьт в процессе ценообразованця
и целей ценоофазоьания' (.огда мь1 начнем продавать товар по ис-
ходной цене' рь1нок скорректирует ее и установит окончательную
цену товара.

Рассмотрим основнь1е методь| установления исходной цень1.
1. йетод ориентированности цень| на производственнь1е за-

трать].
{ : €ебестоимость * Фиксированньтй %.

,{опустим, фирма <,€короход,> вь1пускает обувь. 9та фирма, пред-
полохим' привь|к]1а полг{ать прибьшть в размере 50%. Ёсли ее из-
дерхки составят 8 тьтс. руб., тогда исходн€ш{ цена достигнет 12 тьтс.

руб., если же ее издерхки повь1сятся и составят 30 тьтс. руб., исхоА-
ная цена обри составит 45 тьтс. руб. 9тот метод имеет и плюсь|,
и минусь!.

|[люсьп:
1) производители име!от всегда больтпе информации о своих и3-

дерхках' чем о пощебительском спросе. |[оэтому данньтй ме-
тод чрезвьг{айно прост щля потребителей,

2) если таким методом пользуется больп:инство производителей
отрасли' то ценовая конкюенция мохет бьтть сведена к мини-
мр{у так как цень! оказь1ваются схохими.

1\{инусь::
1) ланньтй метод не связан с текущим спросом;
2) он не у{ить|вает потребительские свойства какданного това-

ра' так и товаров' на которь1е он может бь:ть заменен.
Аналтизируя т1пюсь| и минусь! данного метода' мо){(но определить

фаниць1 его применения:
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1) при установлении исходной цень| на принципи2шьно новую
продукцию' когда невозмо)(но ее сопоставл'1ть с ранее вь|пу-
скаемой;

2) лри установлении цен на продукцию' которая изготавливает-
ся по разовь|м 3ака3ам' и на опь1тнь1е образцьт;

3) при установлении цен в отрасли' где подавляющее боль:шин-
ство предприятий пользуется этим методом'

4) лри определений цен на товарь|' на которь1е опрос хронически
г1ревь|1]]ает предло)кение.

2. йетод <<стола заказов>>. €угь этого метода заю'1ючается в опре-
делении цень! путем ср(мирования цен на отдельнь1е элементь1 то-
вара:

! : 1{''.'.",, : * ... * !.'""""'''.
!опустим, товарищество <.А'> производит настольнь1е светильни-

ки двух моделей: с одной лампочкой и с трем'1. Фпределим стоищость
этих двух моделей ащегатнь1м методом (табл.7 .\).

7аблица 7.1. ]у[о0ель оерееапноео мепо0а

\4етод <<стола заказов>> мохно несколько модифицировать'
3. |[араметринеский метод. €огласно этому методу цена товара

формируется на ба3е соотно1шения качественнь1х параметров изде-
лия. Рассмотрим подробнее данньтй метод на пример9.

.{опустим, нам необходимо определить цену нового двр{камер-
ного холодильника <.А>. ,Ёам известно' что на рь1нке на1пим кон-
курентом продается подобньтй нашему холодиг1ьни!( <<Б>> ц9 ц9ц9
20 000 руб. }{азовем холодильник, с которь|м будет сравниваться <<А>>

и на цену которого будем ориентироваться в г|роцессе ценообразова-
ния, базовьтм изделием. |[роцесс установления ценьт на <А> ск.]|адь!-
вается и3 нескольких этапов.

1(опсщ1хтивньте элемень| €тоямость
элемента' усл. ед.

йодель 1
(1ламп.)

йодель 2
(3 ламп.)

Аеревянная стойка светильника 450,0 450,0 450,0
1(репление для одного рожка 200,0 200,0

[(реплоние для трех рохков 350,0 350,0
|1атрон для лампочки з0'0 30.0 90,0
9лектролампочка 15,0 15,0 45,0
Абокур 700,0 700.0 700,0

9лекгрияеский тпнур 50,0 50,0 50,0
9лекринеская вилка 10,0 10,0 10,0
(тоимость моделей х 1455,0 1 695,0
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1-й этап. Фстанавливаемся на к]1ючевь!х т1араметрах холодильни-
ков, определяющих их потребительские особенностц' допустим' мь|
вьтбрали семь таких параметров.

2-й этап. |!роизводим подбор независимь!х эксг[ертов или про-
водим анкетирование потребителей. ({ем больгпе экспертов илире-
спо1центов' тем то!1нее полу{ается исследование.

3-й этап. |1роводим;:анхирование - определяем место кахдого
параметра по 1]1ка'те значимости и вь1водим <<золотую середину)>.

4-й этап. |[росим экспертов оценить по 10-ба:штьной тшка_гте (нем
1|]кала большле, тем лу+тше) кахдьтй параметр базового изделия (<Б>)

и на1].1его изделия (..А,). Рассчитаем <(средний балл'> по ка)кдому па-
раметру щтя обоих изделий.

5-й этап. Фпреде.гтяем балльную оценку параметров холодильни-
ков <.Б'> и <,А'> с у{етом ва)кности парамец)ов.

6-й этап. Фпределим цену одного ба-гллта. .(ля этого необходищ_о
известну|о цену базового холодильника разделить на общую ср':уц
набранньтх этим холодильником бштлов.

7-й этап' (огда известна цена одного ба_глла, можно рассчитать
цену кахдого параметра холод11,!ьника <.А'> щ{нохением по строкам
с ценой балла.

8-й этап. Фпределение цень1.
1-й способ:

ц - 4,,*2А,,','' 
-' 2 Б,-''"

$е 4о, - цена базового изделу1я.
3тот опособ яв][яется менее точнь!м.
2-й способ:

4: 6,х 4о,
где 9, - ба;утьная оценка и3делия с учетом в:пкности параметров;

4о- |\ена одного баэтла.
4. йетод <.|[етпеходного перехода,>. 1(то )(е не знает, что перехо-

дить улицу вне г1е1пеходного перехода опасно д]1я жизни. |[редставьте
себя в роли директора пред[1риятия, производящего безалкогольньтй
напиток с тонизиру!ощим свойством' одноименного с именем фир-
мь| на3вания. Бьт реализуете напиток в бщьтлках емкость!о по 0,5 л.
.[ля этого вь1 вь|ходите на <<улицу {€Ё>> - проезхая часть <,€ебестои-
мость>. Бсли захотите перейти улицу в этом месте, то понесете убь:-
ток' так как полу{ить здесь прибьтль не удается. € другой сторонь!
от г|е1||еходного перехода - прое3)кая чаоть под названием <.Фтсуг-
ствие спроса)>: если увеличивать и увеличивать цену то наступит та-
кой моменц когда и3-3а сли|шком вьтсокой цень1 спрос на ва|п товар
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формироваться не будет. Бьлход у вас один - идти по пе1шеходному
переходу т. е. устанавливать цену в во3мохнь|х пределах.

.{алее, вам как директору следует ре1шить, в каком месте пе|шеход-
ного перехода вам следует его преодолеть. Ёо учтите' что, г|ока горит
красньтй свет' на противополо>кной отороне улиць| у этого перехода
собралтась огромная толпа таких хе' как вь|' директоров, вь!пуска-
}ощих такие же безщкогольнь1е напитки. 1,1менно здесь вам нухно
сделать г1опь|тку обойти конкурентов' удер)(иваясь в пределах пере-
хода.

{ена боль:шинства конкурентов. Бсли товар не имеет 3начимь|х
отли9ий, то возникает риск падения сг1роса на него, прияиной ста-
нет обращение покупателей к конкурентам.

[]ена нил<е, чем у основной массьт конкурентов' поэтому спрос
на ва|ш товар возрастет и станет массовь|]\,1 за счет перек.,1|очения по-
требителей с других мароклимонада на ва1п.

|1ена такая, нто потребитель чрезвь|чайно доволен' но подуйаем:
не мапали прибьтль?

|_{ена, по которой вь! товар смохете продать только тогда' когда
будете на 100 /о уверень\' что он обладает какими-то уника.]1ьными
свойствами. |[равда, вь1 до.}'кнь! у{есть еще одно условие: потреби-
тели хотя бьп на 50 % доужньт бь;ть согласнь| с вами по поводу уни-
кш1ьнь!х качеств ва1пего товара. ]блько при этих условиях вь! смо)(е-
те создать престттл<нь:й спрос.

5. йетод ценообразован14я на основе анал|4за безубьттонности
и обеспечения целевой прибь:ли (метод <(космического археолога>).
|{ена товара определяется псходяиз заранее установленного размера
т1ланируемой прибьшти.

||одводя итоц можно констатировать' что' прочитав данну1о кни-
ц, ка:л<дьтй субъекг рь|нка полу{ит полное и четкое представление
о том' как' на каких принципах и какими методами необходимо гшла-
нировать сво1о маркетингову|о деятельность.
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пРиложЁниЁ
[!лан маркетинга на примере ФФФ "33[!!;;

1. Резюме
Фбщество с ограниченной ответственность}о <,3авод электроаг-

регатного ма!]]иностроения> (ооо <3эм>) зарегистрировано
в Российской Федерациц. ФФФ <39й> является правопреемником
предпри'1тия, организовАнного в мае 1939 !: и введенного в число
действулощих в 1941 г

Фдним из направлений деятельности бь:л вьтпуск бьттовьтх холо-
д14||ьников. Бьлпуск холодильников марки <.€адко'> нанат объедине-
нием в 1951 г первь|м в России наряду с 3аводом (зил> (п 1!1осква).
3а короткий срок ко'!,.тектив предприятия добился ре3кого роста
объемов вь1пуска бьттовьтх холодильников и благодаря непрерь1в-
нь!м конструктивно-технологическим нов1шествам освоил больш_ту:о _

гамму недорогих, удобньтх в экс11луатации моделей, популлярнь!х
в €€€Р' а так)ке хоро11]о известнь!х во многих странах мира. 1,оло-
дильники и морозильники семейства <<садко)> отличаются вьтсокой
надехностью и' единственнь1е среди отечественнь|х анш1огов' име-
тот гарантийньтй срок слу.,кбьт ц)и с половиной года. Амеется !пиро-
ко ра3витая сеть сервисного обслу;<ивани'1.

Б настоящее время предприятие ФФФ <39\:[> являетсякр1тлней-
![]им в России по вь!пуску агрегатов и систем для авиации' в том
числе:

1 ) элекщоннь!е системь| упр авлени я авиадвит ат е !|ями;
2) элекщодвигатели, стартерь!, генераторь1;
3) блоки управления' датчики;
4) элекщомагнить{' электромагнитнь1е к.]тапань!;
5) стетцьт тонкой очистки гидросмеси и другие иэделия.
Ао распада сссР ооо <3эм)> входило в струкг}?у министерства

авиационной промьтш:ленности и вь|пуска_г{о больтшуто номенк.]тат}ру
элекщомеханических и элекц)оннь!х ац)егатов и систем авиацион-
ной и космической техники.

1(роме этого' на предприятии вь|пускаются товарь1 народного по-
щебления:

1) элементьт электронной системь: управления дття автомобилей
<,БА3,>;

2) элекщосоковьш(има-'1ки, электромиксерь{' электронасось1;
3) сваронньте апг1арать! и другие и3делия' всего 50 наименова-

ний.
ооо <зэм>>, тфФй8 этого, явл'1ется крупнейтпим в России пред-

при'1тием по вь1пуску агрегатов и систем !ляав|4а|\ии.
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Б настоящее врем'{ в |1равительстве РФ, в [осдуме и в средствах
массовой информации интенсивно дискутируется вопрос о пред-
стоящем подъеме российской экономики. Бполне резонно пред'то_
)кить' что существует ряд предпось1локд][я начш1а роста экономики'
а так)ке ряд косвенньтх факторов' таких как брл на рь|нке акций :-тред-
лриятий, рост вьтпуска и' соответственно' пощебления автомобилей
за последние год-дв1.

Реконструируемь|е в рамках инвестиционного проекта <.Фргани-
зация серийного прои3водства конд{ционеров оконного типа собствен-
ной разработки на основе отечественшьп( комплекцюпцо( и мате}!{а!1Фв>>

г|роизводственнь!е мощности ооо <3эм)> позво.,1яют обеспечить
бьтсщое наращивание объемов вь!пуска.

11ри успелшной реализации проекта в Российской Федерации бу-
дет создано первое отечеотвенное крупномастцтабное серийное про-
изводство бьттовьтх кондиционеров, ооответствующих современно-
му техническому уровн1о:

1) модульная консщукция;
2) мощная система ою1ахдения;
3) дистанционное управление с иск]|ючительнь|ми операцион-

нь|ми возмохностями;
4) регулировка рехимов работь:;
5) рецлировка параметров средь| в помещении.
,{анньтй проект производства в России необходимо отнести к про-

ектам категории <.Б'> в свя3и с тем, что планируется вь1пуск продук-
ции из ]\{атери2ш!ов и комт1'|екту]ощих отечественного производства,
кроме мотор-компрессора. йотор-компрессор на протя)кении пер-
вьтх 2_3 лет явл'1ется покупнь1м изделием производства инофирм,
с вь1ходом на собственное производство лицензионного образца.

Реа.тшдзация проекта по3воляет:
1) создать дополнительньте рабоние места;
2) в результате использования отечественнь1х ком1!лекту1ощих

и материалов в качестве сопроизводителей привпечь россий-
ские предприятия;

3) закрепиться на российоком рь1нке за счет регулировани'{
цень! продукции' которая не будет зависеть от ва-пютно-цено-
вьтх колебаний;

4) использовать име|ощиеся производственнь|е мощности;
5) использовать име}ощуюся собственн}'}о сеть сервиснь|х и га-

рантийньтх центров, что обеспечит безусловньте удобства дтя
пощебителей.

183



|]роект имеет вьтсокое социальное значение для всего |1оволж-
ского региона. € его осуществлением будщ со3дань1 дополнитель-
нь;е рабоние места в крупней:пим промь!!]1ленном регйоне.

1ёрритория вводимь1х производственнь1х мощностей - п €ара-
тов, Фбщество с ограниченной ответственностью <,3авод электро-
арегатного ма1-|!ин0отроения)>.

2. Аналйз поло)!(ения дел в ощасли
2.1. Фбщьяхарактеристпл<а потребностей в конд{!{ионерах в России
Российский рь1нок ко}циционеров в его современном виде начал

ск]]адьтваться только в \992 п после известнь1х изменений в эконо-
мической политике правительства. [о этого системьт кондициони-
рования в €€€Р разрабать:ва.гтись' однако все предпри'1тия главнь|м
образом работали на оборону - вь{пуск:!лись системь| ко}цициони-
рования самолетов' подводнь!х лодок' космических кораблей и т.п.
}ровень разработок, а та1оке их стоимость бьтли достаточно вьтсокй.
|(ондиционерь1 <<д']я народа)> тохе вь1пускытись. Фсновньте заво-
дь1-производители находи-т1ись в Баку и 1,арькове. Бакинокий завод
в лу{1шие годь| вь1пускал около 300 тьтсяч кондиционеров в год.

|1осле распада сссР оба завода практически остановились.
Ёа фактинески пустом и потенци2!]1ьно емком рь1нке немедпенно
появ}4пись иностраннь!е поставщики (.9пония, [Фхная (орея, |4з-
раиль).

€прос на кондиционерь1 зависят от двух факторов: платежеспо-
собности потребителей и климата. 1(лиматические условия средней
полось{ и }ога России характеризуются вь!сокими средними тем-
пературами летних месяцев' поэтому потенци2шьная пощебность
в кондиционерах очень вь1сока (к примеру в ра3вить|х сщанах с ана-
логичнь!м к.]|иматом до.,1я )киль!х и офисньтх помещений с кондици-
онированием во3духа до стиг ает 80/о) .

€овременньте кондиционерь! могут работать не только на ох]]а)к-
дение' но и на обогрев. |{ритем в отличие от 1пироко распросщанен-
нь1х мас.]1'тнь1х радиаторов и других электронагревательнь|х приборов
на один к'1,1оватт электроэнергии вь|да}от около 3 кБт тегшта, так как
работают по принципу <<те{![тового насоса>. |1оэтому в межсезонье'
в период отсутствия ценща_'|ьного отоплени'1, такой обощев придет-
ся как нельзя кстати.

2.2. Ф>кутдаемая по проекту доля предпр14ят!4я в прои3водстве кон_
диционеров
|1роект предусматривает организаци|о производства ко}цицио-

неров оконного типа' рассчитаннь|х на 1]]ирокие слои населения,
с у{етом типовь|х квартирнь1х условий и доступнь!х по цене.
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Б настоящее врем'{ объем росоийского рь1нка кондиционеров
оценивается' по самь|м скромнь1м подсчетам' в 130_140 ть1сяч еди-
ниц в год.

|[рогнозируемьтй вьтпуск составляет в первь|е два года до
20 000 штук в год, в последующие годь1 - 50_100 ть|сяч |:1тук ехе-
годно' позволит.осуществить 3амещение импорта при более низком
уровне цен на продукци!о и составит примерно 4о_70% от объема
рь|нка кондиционерБв оконного типа в России.

2.3. [1отен:циш|ьнь[е кон|(уре[1ть[
Фсновньпм производителем ко}щиционеров в России яв!|яется

ФАФ <,Р1атпиностроительнь;й завод|> (п 3лектрост:шь' торговая мар-
ка <(элема1ш,), где |7ачиная с |996 г. освоено серийное производство
кондиционеров по лицензии фирмьт <.€амсунг электроникс> (сплит-
систепта)' атакхе производится оконньтй кондиционер 1(Б 1-3'10-|1
с дистанционнь!м управлением.

.(оля <,3лема1ша> на российском рь!нке не более 2_5%.
Ряд предприятий делали попь|тки организовать вь1пуск конди-

ционеров по <(отверточной технологии>> \|артиями от 100 до 1000 тпцк
в год по сезонному принципу. .{анньте производители не оказь|ва|от
влияния на рь1нок' поскольку ихдол'1 сли1пком мала (менее 0'|%).

Р1з стран бьтвтпего сссР 3аметнь1м производителем кондицио-
неров явл'1ется Бакинский завод кондиционеров с рядом мора'!ь-
но устарев|||их моделей оконнь!х кондиционеров. Фбъеьть| вь!пуска
и прода)к бакинских кондиционеров явл'1ются неопределеннь|ми
из-за низкой конкурентной способности.

)(арактеристика фирм конкурентов
1. Ро1зеп
в 2000 п в п Фрязино бьтло начато собственное производство кон-

диционеров Ро1зеп. Бблихайтлтлх т1панах - приобретение л'1ниу!ме-
таллообработки !ля вь|пуска своих.

8 кондиционерах Ро1зеп стоят компрессорь1 1бз}т!ба - !]1я моде-
лей <,тепло-холод>>' Ё1{ас1т! - д)тя моделей только на ох]1ахцение.
[арантия на кондиционерь| Ро]зеп типа <(сплит'> _ 3 года, оконного
типа - 1 год.

2. Бщо
(.омпания !'у8о специа-гтизируется на сборке из импортнь1х ком-

плекц'ющих и прод;ш(е бьттовой техники (телевизорь!' видеомагнито-
фоньт, пь|,1есосьт' стир2шьнь|е ма|пинь!' кондиционерьт). 1(ондицио-
нерь] под маркой Бт3о произвош1тся в п {абаровске с октября 2000 п

3. 1ропик
Бьтпуск кондиционеров <.фопик,> организован на производствен-

ной базе ФФФ <,1ёплов2ш1техника "фопик"'> (п йосква). фуппа ком-
паний <,фоп и к>> осуществляет производство бьттовьтх кондиционе-
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ровдвухтипов: оконнь1е и сплит-системь1. все модели ст1лит-систем
адаптировань| к российским электрическим сетям' комплекту}отся
компрессором м||5шь|51т| Б1ео|г|с, длина магистр2ш1и' от вне1].тнего
до внугреннего блока |5 м, перепад вьтсотдо 5 м.

2.4. Алталогипланируемой к вь11цску про.щкции
Р1з всех перечислсннь1х предприятий только ФАФ <.йа:пиностро-

ительньтй завод>> (п 3лек1рост2шть' торговая марка <,9лема;п'>) мохно
отнести в настоящес врейя к потенциальнь1м конкурентам.

Бедущими фирмами €еверной Ам ерики' Бвропьт, Алонил и [Ф><-

ной 1(ореи в настоящее врем'1 серийно вь!пускается !пирокая номен-
к.]1атура различнь!х кондиционеров' однако после скачка куроа дол.]1а-

ра уровень их цен ста]| недоступнь1м для !пироких слоев населения.

3. [1лан маркетинга
3.1. Анатптз рь!нка
Б данном разделе приведен анализ рь1нка кондиционеров' рас:

смощена организация сбьтта продукции по проекту' отмечень| о)ки-
даемь1е действия конкурентов, разработань| принципь1 организации
гарантийного обслу;кивания.

Рьтнок кондиционеров начшт ск.]1адь|ватьсяв |992 п [о этого сис-
темь1 кондиционирования разрабать|ва.'1ись главнь!м образом для
\4инобороньт РФ. 1(ондиционерь1 д'|я населения и организаций
вь1пуск2цтись в Баку и {арькове' общим объемом в лу{|шие годь| до
50 000 штук в год.

Ёа се годня:шн ий день р оссийскими пр едпр иятиям|7 отечествен-
нь|е кондиционерь! не вь1пускатотся. 3авод <.9лематш, в п 9лекгро-
стш1ь вь1пускает ко!циционерь1 по лицензии фирмьт <,€амсунг'>
(}Фх<ная 1(орея) - около 4500 тццк в год.

Б настоящее врем'т объем российского рь1нка кондиционеров
оценивается приблизительно в 150 000 единиц в год.

€прос на кондиционерь1 3ависит от нескольких факторов: т1||ате-

{арактер спроса - сезонньтй и географинеский.
(лиматические условия средней полось! и юга России характери-

зу|отся вь1сокими средними температурами в летний период' поэто-
му потенциы|ьная потребность в когциционер!}х очень вь|сока и да-
ет основание прогнозировать интенсивньтй спрос на них (к примеру
вразвить|х странах с аналогичнь|м к.]1иматом дол'1 )к|4[ь|х и офисньтх
помещений с кондиционированнь!м воздухом до стлг ает 80%) .

€овременнь:е кондиционерьт работа}от на ох.'1ахдение и обогрев.
|1оэтому в мехсезонье' в период отсутстви'1 ценщапьного отопле-
ния, такой кондиционер придется кстати.
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Б связи с офаниченной платехеспоообностью российских поще-
бителей больтпуто часть рьтнка состав.,ш11от наиболее де|шевь1е конди-
ционеров оконного типа.

Б настоящее время импортнь|е кондиционерь| по цене ст:ш|и не-
дост}т!нь|ми основной массе населения.

Фсновньтм прои3водителем кондиционеров в России яв!|яется
ФАФ <.йа:шиностроительнь:й завод'> (п 3лектросталь' торговая марка
<.9лемац]''), где с 199'5 [ освоено серийное прои3водство кондицио-
неров по лицен3ии фирмьт <,€амсунг электроникс,> (сгшит-система),
а та|о!(е изготавливатот оконньтй кондиционер 1(Б 1-3, 10-|1 с дис-
танционнь]м }т1равлением.

.{оля <,9лема1]1а) на российском рь1нке не более 2_5 %.
Ряд предприятий детали попь1тки организовать вь1пуск кондици-

онеров по <<отверточной> технологии партиями от ]00 до 1000 тптук
в год по сезонному принципу. Ааннь:е производители не оказь1ва]от
влияния на рь{нок' так как ихдоля сли!]]ком мала (не менее 0,1.%)'

|,1з вьттшеуказанного следуеъ что в слох(ив1пихся условиях целе-
сообразно обеспечить нась{щение рь1нка издолиями отечественного
производства, собственной разработки из отечественного производ-
ства, собственной разработки из отечественнь]х матери2!лов и ком_
плектующих, замещая импортнь1е с вьтсокой !тоимостью.

3.2. .(ействия конщ?ептов' стратегия
Фсновньтми конк}?ентами на вншреннем рь!нке явля}отся зару-

бехньте прои3водители когциционеров: [6, 5агпзшп9 ([Фх<ная }}(о-

рея), Ё!1ас1т|, <,РАБ'> (9пония), <.3лектра'> (Р1зраиль), <Байтвайсен-
хаузе> (с1шА).

но-технические разработки' органи3ация массового вь!пуска офа-
ниченной номенк.]1атурьт и глобальное проникновение на рь|нки.

1. 1(ондиционерь! корейского производства (компании 5атпзшп9
и [6) в 2002 ]]' эти компании заняли около 23/о всех объемов
прода)к (в тштуках) на на|пем рь1нке.

2' Алонские кондиционерьт (производители-лидерь! )а|[|п, 6е-
пега1, }111зшБ|з1т| Ёеату Р1!|вш6|в[| Б1ес1г!с, а та|оке €}го|г:, Рш.]!1-

зш, Ё!1ас[т1, Рапазоп!с, 5апуо, 51тар, 1бз[1ба). {понские аппа-
рать| заниматот 5|% нап1его рь|нка (по объему в тптуках).

3. |[роизводители европейских (Агво - Аталия,Аг\РРе11 - Фран-
ция, )е[опвь| - Аталия), американские (€агг1ец йс!шау
\&т|1е [ез1| п9[т ошзе, }ог1с) и израильские ( Б1ес|га, 1а0|гап, Ро1а-
г1з). !,1х доля на российском рь1нке составл'1ет лримерно 14%
(объемов в тштуках). €тоят они де|певле японских моделей, од-
нако по степени надежности и функцион:шьности такш1 тех-
ника превосходит недорогие корейские аппарать!.

\87



(роме того, в 2002 т. на рь{нке закрепились отечественнь|е мар-
ки: &о1зеп (российское производотво кондиционеров в п Фрязи-
но йосковской обл.), <.9нергия>> (ФАФ <9лема|ш)> г,, 

_9лектросталть

йосковской обл.), Рт3о (российское производство кондиционеров
из комплекц}ощих японской фирмьт 1бз}т!ба, г !,абаровск), й8
(сборка кондиционеров из ком!1пекгу|ощих 1бз1т|ба на европейских
предприяти ях и у нескольких азиатских производителей), <.фопик,>
(о о о <,[епловая техника\" фопик'' '>, 

г йосква).
||ри вь:холе на рь1нок цена кондиционеров Ро|зеп бьшла ни;п<е

на30_35%, чем на |,6 и 5ахпзцп9 (самьте де|певь1е импортнь1е кон-
диционернь|е брендьт).

Реклтамная политика по продви)кени|о кондиционеров Ро1зеп ха-
рактери3ова]|ась следующими напраы]ениями:

1) реклама на центра]1ьнь|х кан€шах (Ё1Б и ФР]);
2) около 40 статей в центр2ц1ьной и региональной прессе;
3) пресс-конференции д]1я хурналистов;
4) уяастие в Ёескольких вь|ставк,ж' посвященнь|х ко}циционер-

ной тематике.
|1одцержка дилеров:
1) телевизионная подцержка;
2 ) предостав.]|ение оборудован у|я !!я магази нов;
3) полищафия;
4) акции в магазинах, направленнь!е на конечного пощебителя;
5) уластие в днях города в регион2шьнь!х город:ж-миплиониках

(Бкатеринбурц 9елябинск' €анкт-|1етербург).
БлагоАаря р|ело проволимой политики продвихения кондицио-

нерь: &о!зеп в2002 г отвоев:ши 10% ю>кного рь1нка и заня][и третье
место по объему прода)к. в 20о2 п предприятие увеличило производ-
ство кондиционеров' бьгл улун:пен дизайн, развита сеть сервиснь1х
центров, рас1ширен модельньтй ряд.

|[о данньтм главного менеРкера по продахам ко}циционеров
фирмьт Ро1зеп компани'1 прод21ла в 2002 п около 13 000 кондицио-
неров.

Фтличительной особенностью кондиционеров Бт3о является:
1) компрессор 16;
2) элекщонная плыта 1бз1т1ба;
3) небольплой нарухньтй блок;
4) нали,лие оконной модели с пультом дистанционного управле-

||у|я;
5) полная адат\тация к на1пим электросетям;
6) электростатический фильтр (опция),
7) цифровой диоллей на модели Б€5-1620;
8) гарантия 2тода.
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3а время пребьтвания на российском рь1нке компания Бт9о отсщо-
ила р:вветш1енную инфрасщукгуру прода)( и сервиса. |1о данньтм ме-
не]ркера региональнь|х прода)к компании объем продах< ко}циционе-
ров Бт9о на российском рь|нке составил в2002 п, примерно 8400 :птук.
Фднако у'ке с нач:|.ла этого года компани'{ прекращает производство
ко}щиционеров ца прода)ку (лалтьнейтшее освоение производства кон-
диционеров посчит2шось нерентабельньтм).

€плит-системьт <,фопик)> имеют тпирокий набор рабояих функ-
ций и потребительских качеств:

1 ) работа в энергосберегающем рехиме;
2) рел<им максим€шьной мощности (3 мин) д-ття бьтсщого ою1:)к-

дония или нагрева;
3) воздушлньтй фильтр;
4) пульт дистанционного управления;
5) ре>ким $1еер (автоматическое рецлирование темперацрь1'

комфортной цтя сна);
6) таймер (автоматинеское вклг./вьтк.гт.) ;

7) щи режима скорости венти;ш{тора (ти>с*хй, средний, мощньтй);
8) ре>сим осу!шения;
9) система самодиагноотики:

10) двойньте х21люзи;
1 1) направление потока воздуха (фиксированное' равномерно из-

мен'1|ощееся по всему помещению |ш1и <<естественное>' и3ме-
н'1|ощееся слулайнь:м образом) ;

12) лять рехимов работьт (охлта:кдение' нащев, рецир|9.]ш{ция'
ос)[тшение' автоматинеский).

8се оконнь:е кондиционерь| комт1лекц/ются компрессорами }а|-
[1п, воздулпньтм фильтром и имеют следующий набор пощебитель-
ских качеств:

1 ) направ.гтение возду1пного потока (вправо-влево, вверх-вниз) ;

2) терморецлятор для вьтбора темперацрь!, автоматически под-

' дер)(иваемой кондиционером;
3) 2 режима вентиляции * 2режима ох-ттахдения;
4) воздутпная заслонка дпя притока вне||1него воздуха.
€ледует опасаться действий конкурентов по освоению рь1нка кон-

диционеров. 9тобьт избежать конкуренции, необходимо осваивать
районь:, где не располо)(ень| заводьт потенциальнь1х конкшентов'
кроме этого' они долхнь1 располагаться недалеко от производите-
_гля, нтобьт сократить транспортнь1е расходь|. 3то необходимо сделать
в схать]е сроки, чтобьт нась{тить регионь| кондиционерами по це-
нам' доступнь|м |]]ироким слоям населения. Фсновная отратегия
противоАействия - совер|шенствовани'1 продукции' гибкая ценов2!я
политика' вь1пуск импортозаменятощей продук|{ии.
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Б связи с ограниченной платехеспособностью российских поще-
бителей большпуо часть рь!нка составл'1ют наиболее де1шевь1е конди-
ционеров оконного типа.

Б настоящее врем'1 импортнь1е кондиционерь{ по цене стали не-
доступнь|ми основной массе населения.

Фсновньтм производителем кондиционеров в России является
ФАФ <, \4 атшиностроительньл й завод>> ( г 9лекщ ост:![!ь' торговая марка
<.9лематш>), где с 1995 ]]' освоено серийное прои3водство кондицио-
неров по лицензии фирмьт <.€амо}ттг электроникс> (сгштит-система)'
а та!сх(е изготавлива]от оконнь|й кондиционер 1(Б 1-3, 10-п с дис-
танционнь1м управлением.

.(оля <.3лема1па)) на российском рь{нке не более 2-5 %'
Рял предприятий дета;ти попь|тки организовать вь1пуск кондици-

онеров по <<отверточной>> технологии партиями от ] 00 до ] 000 тштук
в год тто сезонному принципу. Аанньте производители не оказь|ва1от
влутяния на рь|нок' так как их доля сли1пком мала (не менее 0,1%).

14з вьлтпеуказанного следуеъ что в сло)кив1пихся услови'1х целе_
сообразно обеспечить нась!щение рь1нка издолиямл отечественного
производства, собственной разработки из отечественного производ-
ства, собственной разработки из отечественнь]х материа-'|ов и ком-
г!лекту1ощих, замещая импортнь!е с вьтсокой €тоимостью.

3.2. .{ействия конкурентов' сщатегия
Фсновньтми конкурентами на вншреннем рь!нке явля1отся 3ару-

бе><ньте производители кондиционеров: 1-6, 5агпзшп9 (10хная }}(о-

рея), Ё!1ас}-т1, <,РАБ'> (9пония), <9лектра'> (14зраиль), <Байтвайсен-
хаузе)> (с1шА).

Ф>кидаемьте действия конкурентов - больп:ие затрать1 на нау{-
но-технические разработки' органи3ация массового вь1пуска оща-
ниченной номеню.татурьт и глобальное проникновение на рь1нки'

1. 1(ондиционерь| корейского производства (компании 5агпзшп9
и [6) в 2002 ]]' эти компании 3аняли около 23% всех объемов
прода)к (в тштуках) на на|пем рь1нке.

2. Апонскуте кондиционерьт (производители-лидерь! )а!}1п, 6е-
пега1, й||вшб1з1т| Ёеату й!|вш61з1т| Б1ес1г!с, а та|оке €}го{::, Рш]|1-
вш, }{11ас1т|, Рапавоп!с, 5апуо, 5[тар, 1бз}т|ба). 9понские аппа-
рать! занималот 5|% на1пего рь|нка (по объему в тптуках).

3. |[роизводители европейских (Агво - Аталия,А!г[е11 - Фран-
ция, 0е!опвп1 - Аталия), американокие (€агг|ег, йс@шау
'\&!|е[ез1!п91зошзе, }ог&) и израилъские (Б1ес[га, 1а61гап, Ро1а-
Ёз). |'1х доля на российском рь1нке составл'1ет примерно 14%
(объемов в тптуках). €тоят они де!].1евле японских моделей, од-
нако по степени надежности и функциовальности такая тех-
ника превосходит недорогие корейские аппарать|.
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3.3. Реклама
Рек.тлама продук|дии будет осуществляться в специальнь!х перио-

дических и3даниях пугем 61гес1 гпа!1 _ потенци'шьнь;типотребителям.
Фрганизация рек'(амь| предполагает работу в области изготовления
аудио- и видеороликов' размещения этих роликов нацентр'шьном
и регион2шьнь!х радио и телевидении; рек.,1ама в центр2ц{ьнь|х и мест-
нь|х газетах, хи)н2шах; изготовление щитовой нарухной рек.,1амь];
и3готовление букл етов, }лакатов, ка-ттендарей' нак.,1ее к. |[редполага-
емьтй объем 3атрат на рек'|аму 300 000 рублей.

Фсновньтми це.]1ями рек.ттамной кампании являются:
1) :пирокое представление кондиционеров на рь!нке России,

ближайтпего зарубех<ья;
2) ознакомление с этой продукцией как мохно больтпего числа

потребителей;
3) увелинение объемапрода)к.
3.4. йра*гш:йцое и пос.пегарантийное обс.тгргствание

!'ля обеспечения гарантийного обслу;кивану|я кондиционеров
прештагается использовать имеющуюся сеть гарантийньтх маотер-
скихц сервиснь1х центров по обслу;кивани1о холодильников и моро-
зильников <,€адко'>.

1,1мелотся два собственнь|х ценц)а, в €аратове и Болгощаде и су-
щеотвует обтпирная сеть гарантийнътх мастерских практически во
всех областнь|х центрах и крупнь|х городах России. .{оговора на га-
рантийньтй ремонт подписань1 со |34 предприятиями <Рембьтттех-
ника)> (РБ1) и 10 частньтми лредприятиями. ('роме того, 102 догово-
ра со странами €Ё| находятся в законсервированном состоянии.

Бсе предприятшп <<Рембьлттехника> :

1) сертифицировань|;
2) обеспенень| импортньлм оборудованием д]ш{ проведения диа-

гностики ц калу|та]|ьно_восстановительного ремонта;
3) иметот транспорт для бесплатной доставки изделий;
4) иметот возмохность проводить ремонт как в дома1шних усло-

виях, так и в стационаре.
РБ1 работают по согласованнь1м с на!шим предприятием кальку-

ляциям по схеме.
.[ета.гти и у3ль1 по 3аявке РБ1 направляются на[цим предприятием

без вьтотавления счета на ответственное хранение. РБ1 ехсемесячно
вь1сь1па}от в на1'1 адрес отчет о двихении запаонь1х частей и проведе-
нии ремонтньтх работ.

Ёеисправньле узль1 у| дета]|и возвраща|отся на предприятие для
проведения исследования' определения причиньт вь|хода и3 строя
и составления мероприятий по иск.]1ючени!о подобнь!х дефекгов
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в прои3водстве. все работь! с договорнь1ми РБт компьютеризиро-
вань|.

|1олохительнь|е потоки финансовьх средств в ходе вь1полнени'1
проекта формируются за счет постут1лений от реалтизации продукции.

Бь:рщкаогре2шизациипродукции"".7,}Р#5}':'##!}}#2;!,;
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