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В В ЕД Е Н И Е

В экономике нашей страны накопилось много нерешенных 
проблем. Наиболее острые из них — несбалансированность 
спроса и предложения, дефицит бюджета, монопольный диктат 
производителя над потребителем, инфляция в сочетании с 
дефицитом товаров и др. Реализация принятых законов о 
собственности, земле, "пробуксовывающих", пока законов о 
государственном предприятии (объединении), кооперации, ин
дивидуально-трудовой деятельности, а также ряда постановле
ний и решений позволит во многом названные проблемы 
снять.

С переходом на регулируемую рыночную экономику воз
никает совершенно новая экономическая ситуация во взаимо
отношениях производителя и потребителя. Ориентация на 
рынок, на конкретного потребителя, изучение конкурентов и 
методов конкуренции — все это неизбежные явления в усло
виях развития рыночно управляемой экономики.

Сегодня экономике необходимо не только и не столько 
дальнейшее наращивание объемов производства, сколько при
ведение его структуры в соответствие с реальным спросом, 
создание таких условий, при которых постоянное обновление 
и расширение ассортимента, высокое качество продукции 
стали бы экономически необходимыми для каждого трудового 
коллектива.

Переход ка регулируемую рыночную экономику, изменения 
условий внешней торговли обусловливают необходимость ком
плексного изучения рынка и в полной мере объясняют все 
возрастающий интерес ученых и специалистов к теории и 
практике маркетинга, новым формам и методам организации 
и рационализации производства, главное значение которых — 
ориентация на конкретного потребителя, конкретный резуль
тат.

В настоящее время чад широкой пропагандой идей марке
тинга работают многие международные организации и ассоци
ации. Проблемам использования маркетинга в управлении 
производством, анализу различных аспектов концепции посвя-
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шены труды зарубежных авторов Ф. котляра, С. Маджаро, Т. 
Лонитта, П. Е. Фанка, П. Рукера, С. Ротцолла. J1. Роджера и 
т. д. Из работ советских авторов по проблемам современного 
маркетинга в социалистических условиях наибольший интерес 
представляют труды Г. Г. Абрамишвили, Ф. А. Крутикова, П.
С. Завьялова, В. В. Война, Б. А. Соловьева, А. В. Орлова, JI. 
Ф. Столмова и др. В нашей республике вопросами социалисти
ческого маркетинга занимались Д. М. Мухитдинов, С. Н. 
Пачич, В. Малых, А. Ш. Бекмурадов и др.

Система маркетинга невозможна в условиях преобладания 
командно-административных методов хозяйствования, ее нель
зя навязывать предприятиям в виде каких-либо директивных 
решений. И наоборот, с внедрением самофинансирования и 
самоокупаемости, появлением подлинной самостоятельности у 
предприятий система маркетинга становится естественной не
обходимостью. Примером ?тому служит положительный эф
фект от применения маркетинга на ряде предприятии.

Так, "стратегия прорыва”, разработанная специалистами по - 
маркетингу РАФ, позволяет вывести предприятия РАФ в 
новых условиях хозяйствалния на позиции высокой конку
рентоспособности. Особый интерес представляет опыт Иванов
ского станкостроительного объединения. Выпускаемая им про
дукция создается и поставляется обязательно с учетом требо
ваний и возможностей двух сторон — изготовителя и заказчи
ка. Их взаимодействие осуществляется, начиная с разработки 
и кончая техническим обслуживанием станка. Эффективность 
работы определяется по конечному результату. 4

Выбор функций маркетинга, присущий отечественным 
предприятиям, различен. Например, производственное объеди
нение “Уралмаш” выпускает сложную технику для горнорудной 
и угледобывающей промышленности, которые не имеют, по
добно машиностроителям, соответствующей ремонтной базы и 
квалифицированного персонала. Поэтому здесь сформировано 
управление внешнего монтажа и технического оборудования с 
сетью опорных пунктов, которые, помимо монтажа, обеспечи
вают технический надзор за эксплуатацией буровых устано
вок, а также снабжение запасными частями.

Отделы маркетинга созданы и успешно действуют также 
на Пермском телефонном заведе, объединениях "Манометр", 
на Невском заводе им. Ленина и др.

В нашей республике маркетинговые службы созданы на 
совместных предприятиях "Совпластитал", 'Тзшкнтерм", а 
также на заводе "Узбекхимия". Подспудными маркетинговыми 
операциями занимаются отдельно сами произволители, конст-
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рук торы, проектировщики и научные работники. В настоящее 
время необходима методическая помощь тем, кто внедряет 
или хочет внедрить систему маркетинга.

По мере улучшения экономической обстановки в стране, 
формирования рыночной экономики маркетинг как система 
управления производством и социалистическим рынком будет 
развиваться. Этим в основном и определяется актуальность 
выбора темы настоящего исследования.

Основной целью работы является определение роли и места 
маркетинга в системе управления промышленностью и обос
нование возможного механизма его внедрения на предприяти
ях и объединениях республики при переходе на рыночную 
экономику.



Г Л А В А  1 Н А У Ч Н О -М Е Т О Д И Ч Е С К И Е  ОСНОВЫ РАЗ
В И Т О  Я М А Р К Е Т И Н Г А  В У С Л О В И Я Х  РЫНОЧНОЙ э к о 

н о м и к и

I. 1. Понятие маркетинге; и необходимость его использо
вания в современных условиях

Маркетинг сегодня — это ведущая область хозяйственного 
управления, в функции которой входит организация и руко
водство всей совокупностью видов деятельности, связанных с 
превращением покупательской способности потребителей в 
эффективный спрос ка товар или услугу, а также с доведе
нием изделий, товара или услуги до конечного или промежу
точного покупателя (потребителя).

В основе термина "маркетинг” лежит понятие "рынок" 
(англ. market). Инговая форма термина, переводимого бук
вально как "рынкоделание", подчеркивает, что в отличие от 
рынка как системы отношений, связанных с реализацией 
общественного продукта, маркетинг означает рыночную дея
тельность, т. е. определенную форму деятельности в рыночном 
секторе производства. Этот сектор в настоящее время доста
точно быстро развивается на базе оптовой торговли средствами 
производства при дальнейшем расширении самостоятельности 
государственных предприятии. По мере сокращения государст
венного заказа предприятия встанут перед проблемой органи
зации производства только такой продукции, которая нужна 
потребителям. Государство гарантирует закупку товаров толь
ко на уровне государственного заказа, остальную часть 
предприятия должны реализовать самостоятельно. Если спрос 
на продукцию, произведенную ими сверх госзаказа, отсутст
вует, то тогда отсутствуют и средства для оплаты труда 
работающих, и доходы каждого члена трудового коллектива 
снижаются. Именно принципы маркетинга являются необходи
мыми и приемлемыми в части формирования и реализации 
изделии, изготовленных на свободных от выполнения госзака
за мощностях предприятия, длп продажи ка внутреннем и 
внешнем рынках.

Маркетинг включает в себя весь комплекс операций 
предприятия по утверждению своих позиций на рынке и по 
реализации продукции. Сбыт — только одна из его функций, 
поскольку он означает лишь продажу товаров. Маркетинг
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существенно содействует развитию и • довлетзсрснию челове
ческих потребностей и запросов. Посредством маркетинга 
предприятия устанавливают: I) неудовлетворенные потребно
сти; 2) переводят знания о потребностях иа язык благопри
ятных предпринимательских возможностей; 3) удовлетворяют 
потребности при условии получения хозрасчетного дохода.

Сфера приложения маркетинга в социалистических странах 
была ограничена наличием планового сектора общественного 
производства. Это выражалось в установлении госзаказа * 
осуществлении управления социалистическим рынком со сто
роны государства. Маркетинг, применяемый фирмами и ком
паниями на капиталистическом рынке, не может быть цели
ком использован на внутреннем рынке нашей страны. Но как 
совокупность сложившихся в мировой практике методов изу
чения рынков, выявления новых потребностей покупателей и 
их материхлизации в виде новых товаров, как инструмент 
умелой организации каналов сбыта продукции, проведения 
рекламных мероприятий и т. п., он представляет хля «ас 
интерес.

Социхлистический маркетинг можно трактовать как комп
лекс объединенных в едино*» целое действий предпоиятия. 
ставящего своей целью формирование производства, товарообо
рота и обслуживание с точки зрения потребностей рынка 
(внутреннего и внешнего) и интересов народного хозяйства. 
Маркетинг — это, в сущности, вся хозяйственная деятельность, 
направленная на производство продукции, пользующейся спро
сом.

Чем же должны руководствоваться предприятия, переходя 
к ориентации на маркетинг? Прежде всего необходимостью 
слить производство и сбыт в единый процесс, основа 
которого — знание запросов потребителя. Необходимо поста
вить специхлиста по маркетингу не в конец, а в иачхле 
производственного цикла и интегрировать маркетинг на всех 
этапах деятельности предприятия. Путем изучения рынка и 
планового сектора общественного производства нужно устано
вить й довести до каждого инженера, конструктора и произ
водственника. каким клиент хочет видеть данный продукт, 
какую цену он готов платить, где и когда этот продукт 
потребуется. Маркетинг должен оказывать воздействие на 
проектирование, планитование ассортиментной политики, эко
номический анхлиз. равно' как «а распределение, сбыт и 
предоставление услуг.

Новизна подхода заключается в том, что., в условиях 
перехода к оптовой торговле средствами производства, внедре-
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ни я полного хозрасчета и расширения самостоятельности 
предприятия должны следовать за развитием перспективного 
спроса* а не исходить из текущего производства. Ухе на 
стадии планирования появляется реальная возможность пре
дусматривать выпуск такой продукции, которая будет удов
летворять требованиям будущего рынка.

Сила маркетингового подхода состоит еще в том, что все 
технические, коммерческие и сбытовые мероприятия, связан
ные так или иначе с товаром, рассматриваются всегда 
комплексно, системно. Здесь должна увязываться работа пред
приятия с его внутренней структурой, деятельностью постав
щиков, а также с собственными производственными и сбыто
выми возможностями.

За время своего существования маркетинг проделал значи
тельную эволюцию: возникнув первоначально как деятель
ность по распределению и сбыту товаров, он превратился во 
иссох ваты вающую систему принципов, на основе которых „ 
предприятия могут устанавливать динамические связи со 
своими рынками. Как особая дисциплина, он начал склады
ваться лишь в первой половине двадцатого столетия. Сам 
термин "маркетинг'* впервые появился в названиях универси
тетских курсов в начале 1900-х гг. В 1905 г. У. Э. Крюзи 
в Пенсильванском университете преподавал курс, озаглавлен
ный "Маркетинг продуктов компании", в 1910 г. Р. С. Батлер 
читал курс "Методы маркетинга" в Висконсинском универси
тете.

Отделы маркетинга в рамках предприятий возникли в 
связи с ростом и распространением исследований рынка в 
начале XX века. В 1911 г. в одной из компаний США был 
создан отдел исследования рынка (называвшийся тогда отде
лом коммерческих исследований). Позднее аналогичные отде
лы были учреждены в США на других предприятиях. Эти 
подразделения рассматривались как вспомогательные службы 
при отделах сбыта. Задача их заключалась в сборе информа
ции, содействии более эффективной работе по реализации 
продукции. Со временем на эти отделы были возложены 
дополнительные обязанности — анализ сбыта, управление мар
кетингом. Впоследствии в компаниях стали учреждаться отде
лы маркетинга, объединяющие функции изучения рынка, 
рекламы, обслуживания покупателей и др.

Необходимость использования маркетинга осознавалась в 
оазных отраслях промышленности по-разному. Раньше всего 
он стал внедряться в компаниях, производящих расфасованные 
потребительские товары, потребительские товары длительного



п о л ь зо в а н и я , и компаниях* выпускающих промышленное обо
рудование — именно в таком порядке. Компании, изготавлива
ющие товары производственного назначение — сталелитейные, 
химические, целлюлозно-бумажные,— позже других приступи
ли к внедрению маркетинга и до сих пор заметно отстают в 
этой области. В течение последнего десятилетия маркетинг 
стали осваивать фирмы из сферы услуг — особенно авиаком
пании и банки. Маркетинг вызвал определенный интерес у 
страховых компаний, но здесь он освоен пока слабо.

В последнее время маркетинг стал внедряться в беспри
быльных организациях американской экономики. Сейчас мар
кетингом интересуются университеты, больницы, полицейские 
управления, музеи и т. д* Степень интереса и степень 
понимания маркегинга во всех этих отраслях различна. 
Обеспокоенные сокращением чиста поступающих американские 
колледжи и университеты хотят применить идеи маркетинг:! 
для увеличения числа студентов. Все больше больниц в США 
начинают всерьез интересоваться маркетингом, поскольку со
кращаются поступления по оплаченным счетам на лечение.

С точки зрения использования принципов маркетинга на 
предприятиях социалистического хозяйства необходимо иметь 
в виду, что американская экономика, гае возникла и разви
валась система маркетинга, является односекторным рыночным 
производством. Регулирование рыночных отношений здесь осу
ществляется в большей мере стихийно. Хотя такие обобщен
ные характеристики развития народного хозяйства, как уро
вень национального дохода, объем национального богатства, 
величина совокупного продукта, государственный бюджет, в 
капиталистических странах постоянно анализируются и плани
руются как в долгосрочном, так и краткосрочных режимах. 
Однако само планирование носит, как правило, индикативный 
характер. Таким образом, капиталистические предприятия 
находятся в условиях, отличающихся от условий государствен
ных предприятий социалистической экономики. Наличие сти
хийного рынка, который не регулируется планово, жесткая 
конкуренция, избыточность произведенных товаров, инфляция 
и самое главное — частная собственность на средства произ
водства — определяют использование энергично-активного мар
кетинга. Для наших условий требуется его модификация и 
творческое развитие.

Действительно, главное отличие социалистического рынка в 
том, чтЬ он существует и взаимодействует с плановым 
сектором народного хозяйства. На плановой основе*, в настоя
щее время создаются производственные мощности по отаелъ-
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р и а л ь н ы с  изделия. Продавец, сосредоточенный лишь на мате
р и а л ь н ы х  свойствах веши, страдает "близоруким пониманием 
маркетинга**. О н забывает, что материальная вещь — это 
орудие для решения некоторой задачи.

Р ы н о к  есть совокупность актуальных и потенциальных 
покупателей некоторого продукта, произведенного государст
венными предприятиями сверх госзаказа и распределяемого 
вне планового сектора общественного производства, а также 
выпускаемого кооперативами. В качестве покупателя на рынке 
средств производства выступают предприятия, объединения, 
кооперативы и другие организации, на рынке товаров широ
кого потребления — люци. Величина рынка зависит от числа, 
во-первых, заинтересованных в приобретении данного товара 
покупателей (предприятий, людей), во-вторых, располагающих 
необходимыми денежными средствами, в-третьих, готовых 
заплатить за эту вещь. Эти три фактора определяют уровень 
платежеспособного спроса в рыночном секторе страны и из 
внешнем рынке. Необходимо иметь в виду, что спрос на 
потребительские товары и услуги порождает производный 
спрос на продукты производственного потребления.

Введя понятие "рынок**, можно снова возвратиться к 
пониманию маркетинга. М а р к е т и н г — jt o  работа по освое
нию рынков, или, иными словами, попытка актуализировать 
потенциальные возможности сбыта с целью удовлетворении 
потребностей и запросов покупателей. Управление работой по 
освоению рынка, т. с. управление маркетингом (рынкоделани- 
ем>,— это анализ, планирование и регулирование, направлен
ные на создание взаимовыгодных отношений обмена с рынка
ми в целях достижения планов организации. Управление 
маркетингом строится вд основе упорядоченного анализа 
потребностей, запросов, восприятий и предпочтений, свойст
венных целевым и промежуточным рынкам. Оно эффективно 
регулирует проектирование изделий, ценообразование, обмен 
информацией и распределение изделий в торговле.

Весьма распространенным является мнение, что руководи
тель маркетинга должен заниматься главным образом стиму
лированием спроса на изделия, выпускаемые предприятием. 
Однако это слишком узкий взгляд на деятельность админист
раторов маркетинга, на самом деле их задачи гораздо шире. 
Основная задача управления маркетингом — это регулирование 
уровня, временного распределения и характера спроса таким 
образом, чтобы содействовать достижению целей, поставлен
ных предприятием. Говоря попросту, управление маркетингом
— это упр* влсиие спросом
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В настоящее время совершенно новос содержание вклады
вается в понятие плана. Государственный план — это г\«сзака- 
зы, а остальной объем производства — желаемый объем про
даж на рынке (внутреннем н внешнем). В сумме они 
составляют план предприятия. В некоторый момент времени 
фактический уровень спроса может быть ниже млн выше 
желательного уровня продаж (спроса) или равен этому уров
ню. Исходя из этого, различают восемь доличиых состояний 
спроса и с каждым из них связывают определенную задачу 
маркетинга.

Преобразовательный маркетинг порождается отрицательным 
состоянием спроса. Когда руководство маркетингом сталкива
ется с ним (особенно в условиях положительного предложе
ния), оно должно разрабатывать план, нацеленный на то, 
чтобы обратить отрицательный спрос в положительный и 
повысить его до уровня положительного предложения. Преоб
разовательный маркетинг — одна из двух самых трудных 
задач для руководителя маркетингом (другая — контрмарке
тинг). Здесь требуется выявить, по какой причине рынок 
противится данному продукту, и принять соответствующие 
меры.

Задача по преобразованию нулевого спроса в положитель
ный называется стимулирующим маркетингом Руководитель 
маркетинга здесь имеет дело с рынком, на котором отсутст
вует спрос. В этом случае возможны три варианта действии
1) связать продукт с существующей потребностью на рынке;
2) изменить рынок сбыта; 3) изменить условия реализации.

Выявляющий маркетинг связан с состоянием спроса, когца
значительное число покупателей испытывают сильную потреб
ность в чем-то, что еще не существует в форме реального 
товара. Этот вид спроса предоставляет благоприятную возмож
ность для разработки нового товара. Руководитель маркетинге 
здесь должен вложить средства в исследование рынка и в 
разработку продукта, чтобы выйти на рынок с предложением, 
обещающим удовлетворить неявный спрос.

В условиях сокращения спроса возникает необходимость его 
оживления, и соответствующий этой ситуации тип маркетинга 
именуется обновляющим маркетингом. Он состоит в поиске 
новых вариантов отнесения данного товара к его потенциаль
ным рынкам.

В случае нерегулярного спроса ставится задача синхрони
зирующего маркетинга, названного так потому, что речь здесь 
идет о синхронизации движения предложения. В некоторых 
случаях временная структура спроса может быть легко пере



строена путем простыл изменений в экономических стимулах 
и путем мероприятий по рекламе, в других ■— могут потребо
ваться многолетние усилия, направленные на изменения.

В случае полного спроса, когда уровень н распределение 
совпадают с желаемыми, стоит задача в осуществлении 
сохраняющего маркетинга. Он призван следить за тем, чтобы 
все повседневные функции маркетинга эффективно выполня
лись, своевременно выявлялись новые тенденции, угрожающие 
подорвать спрос. Рыночный спрос подвержен изменению под 
воздействием двух сил. С одной стороны — это меняющиеся 
потребности на рынке, с другой — конкуренция. Сохраняющий 
маркетинг должен обеспечивать анализ, исследование и при
нятие решений в этих двух направлениях

В ситуации избыточного спроса требуется использование 
понижающего маркетинга. С этой целью могут быть подняты 
цены, понижено качество продукта, ухудшено обслуживание, 
сокращены удобства и т. д. Руководители, осуществляющие 
понижающий маркетинг, должны действовать, не думая р 
престиже.

Работа, нацеленная на ликвидацию спроса на какой-то 
' -товар, называется контрмаркетингом.

Выбор типа и задачи маркетинга в текущий момент, 
осуществляется на основе анализа рынков сбыта страны и 
влияния планового сектора, исследований платежеспособного 
спроса в двух сектора^ общественного производства и опреде
ления прогнозов его* развития. Ассортиментная политика и 
плакируемые объемы производства продукции сверх госзаказа 
являются наиболее существенными моментами в разрабатыва
емой программе маркетинга как для внутреннего, так и для 
внешнего рынков.

В соответствии с различными условиями функционирования 
предприятий могут применяться четыре подхода к осуществ
лению функций по производству и реализации продукции в 
рыночном секторе экономики.

Производственная концепция может использоваться пред
приятиями в двух основных случаях. Во-первых, там, гае 
спрос на продукт превышает предложение. То есть произве
денный в двух секторах общественного производства продукт 
не удовлетворяет платежеспособный спрос. В этом случае 
потребители приобретают любой вариант товара. Предприятия 
должны направлять все силы на то, чтобы повысить эффек
тивность производства и торгового распределения, т. е. на 
наращивание оЗьсма производства, совершенствование техно
логии л оптимальный г-ыбор каналов сбыта с целью снижения
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затрат Это позволяет предприятию выполттигъ госзаказ с 
меньшими затратами и высвобождать больше мощностей для 
производства и реализации продукции в рыночном секторе. В 
условиях роста конкуренции такие отрасли, где складывается 
ситуация превышения спроса над предложением, наиболее 
привлекательны для других предприятий. Они за счет пере
профилирования могут выходить на рынок с аналогичной 
продукцией. Успеха добиваются те предприятия, которые 
сосредоточивают внимание на росте производительности труда 
и снижении цены.

Вторая ситуация использования производственной концеп
ции складывается там, где затраты на производство высоки и 
должны быть снижены ради того, чтобы с меньшими затра
тами выполнить госзаказ и за счет дополнительных ''высво
божденных** мощностей и уменьшения цены расширить рынок 
сбыта. Задача предприятий в этих случаях состоит в том, 
чтобы -привлекать и удерживать покупателей посредством 
совершенствования производства, товародвижения и уменьше
ния затрат. Наводнение рынка товарами, которые при падении 
спроса останутся нереализованными, что неизбежно ведет к 
снижению доходов предприятий,— конечный результат приме
нения данной концепции в рыночном секторе общественного 
производства и на внешнем рынке.

Другая используемая концепция, которой можно руковод
ствоваться при работе на рынок,— это концепция качествен
ного продукта. Ее реализация эффективна только в том 
случае, если исследования показхли, что покупатели отдают 
предпочтения продуктам с высоким качеством. Поэтому пред 
приятия должны сосредоточиться на улучшении качества 
продукции, производимой для рыночного сектора, чтобы при
влечь и удерживать клиентов. Основные практические шаги, 
которые должны осуществляться в этом случае: сделать 
привлекательным товар по внешнему виду, техническим и 
другим характеристикам, упаковке, цене; повысить уровень 
обслуживания покупателей до реализации, в процессе сбыта 
и после продажи продукции; распределить ее в удобных хля 
потребителей канхлах торговли; обратить на нее внимание 
покупателей посредством рекламы. В других случаях приме
нение данной концепции может привести к несоответствию 
запросов покупателей и предложению товаров, в резуль
тате — к снижению спроса на продукцию, палению сбыта и 
хозрасчетного дохода предприятия.

Сбытовая хонцепция — еще один распространенным подход, 
который может осуществлять предприятие при производстве

15



продукция на рынок. Она используется в том случае, когда 
спрос ка выпускаемую продукцию недостаточен, имеется 
насыщенис рынка товарами и аналогичные товары производят 
предприятия-конкуренты. Предприятия, использующие эту 
концепцию, полагают, что товары "н<* покупаются", а ипрода
ются". Задача в этом случае такова: привлекать и удерживать 
покупателей, главным образом благодаря усилиям мощного 
отдела, занимающегося проблемами стимулирования сбыта. 
Применение этой концепции сопряжено с определенным рис
ком, особенно когда она практикуется в ее крайней форме и 
удовлетворенность покупателя рассматривается как нечто вто
ростепенное. Такая грактика может ухудшить положение 
предприятия на рынке, потому что в конце концов там не 
окажется покупателей, доверяющих производителю. Кроме 
того, такое предпр|*ятие вообще может стать убыточным, так 
как госзаказ размещается на те предприятия, которые во 
главу угла ставят интересы покупателя.

Концепция маркетинга в отличие от вышеприведенньАс 
предполагает не создавать продукты и сбывать их, а находить 
запросы и удовлетворять их. Исходным моментом концепции 
маркетинга являются покупатели с их потребностями. На этой 
основе планируется взаимосвязанная совокупность товаров и 
про» ре мм их обслуживания. Получение хозрасчетного дохода 
за счет сектора рыночного опосредуется удовлетворением 
покупателей. Основная задача предприятия в этом случае 
состоит в том, чтобы определить потребности и запросы 
целевых рынков и соответственно перестраивать свою деятель
ность эффективнее и быстрее, чем организации-конкуренты, и 
так, чтобы при этом учитывались интересы, связанные с 
сохранением и повышением благополучия потребителей и 
общества. Привлечение и удержание клиентов при использо
вании этой концепции гарантируется удовлетворением теку
щих запросов потребителей, их долгосрочных интересов и 
интересов общества. Рассмотренные ранее концепции рассчи
таны на сиюминутный эффект, который в дальнейшем связан 
со значительными убытками из-за игнорирования запросов 
потребителей и негибкой производственной политики. Концеп
ция маркетинга в отличие от других наиболее эффективна с 
точки зрения обеспечения стабильно высокого хозрасчетного 
дохода в долговременной перспективе. «На обычном предприя
тии процесс обучения маркетингу должен совершаться посте
пенно и, .как правило, проходить пять стадий.

На первой стадии маркетинг рассматривается под углом 
прения таких понятий, как реклама и стимулирование спроса #
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П редприятиям первоначально необходимо учредить бюджеты за -  . 
трат ча рекламирование и совершенствование условий ебмга про- 
дукции. Здесь надо пользоваться услугами рекламных агентов и 
экспертов или к о н с у л ь т а ц и о н н ы х  организаций по стимулирова
нию спроса. *

На второй стадии формируется белее широкий подход к 
управлению маркетингом: основная цель —чтобы покупатель 
был удовлетворен приобретением товара, послереализационным
обслуживанием и т. д.

Запросы и потребности покупателей постоянно меняются, 
поэтому их учет необходим при произволе гве и сбыте 
продукции. Вследствие угот на третьей стадии должен быть 
в?ят курс *а постоянное обновление производства и повыгсе- 
чче разнообразия предлагаемых услуг, гарантийное обслужи- 
ванне, консультации по эксплуатации, установка оборудования 
в обучение пользователей и т. д. Удачнюе нововведение дает 
предприятию преимущество перед конкурентами. Особенно этс 
результативно, копа предприятие вкладывает средства в 
процесс постоянного поиска нововведений. Тогда оно обычно 
идет опереди своих конкурентов.

С другой стороны, ни одно предприятие не в состоянии 
предложить покупателям все модификации продуктов и все 
виды услуг. Здесь должен осуществляться выбор. На четвертой 
стадии освоения маркетинга предприятие должно изучить 
имеющиеся возможности и занять определенное положение на 
рынке. Это значит попытаться выделиться на фоне других 
предприятий, выпускающих аналогичную продукцию для ры
ночного сектора, и стать предприятием, ориентированным нз 
определенные сегменты рынка. Формируя положение на рын
ке, предприятие да*1 кно максимально стремиться информиро
вать потребителя о действительных различиях между конку
рирующими товарами с тем, чтобы потребители подобрали 
себе изделие, наиболее полно отвечающее их нуждам и 
запросам.

Последней стадии внедрения маркетинга соответствует вы
полнение всех функций по анализу рынков и потребителей, 
планированию, учету и регулированию работы по освоению 
рынков сбыта. Эффективно действующая система управления 
маркетингом обеспечивает долговременный хозрасчетный доход 
и устойчивое стабильное положение предприятия.

Обязательно ли предприятия должны постепенно перехо
дить от одной стадии к другой, или они могут освоить 
маркетинг более быстрым путем? Каждая новая стадия мар
кетинга таит в себе достаточно серьезную  возможность не



•голько роста предприятия, но я сто внутренней дезорганиза
ция. Поэтому лучше внедрять маркетинг по шагам. Когда 
определенная стадия освоена и ее эффективность доказана, 
экономические н другие службы предприятия лучше подготов
лены к усвоению последующих теоретических и практических 
принципов маркетинга.

Необходимо подчеркнуть, что не существует единой систе
мы управления предприятием на основс принципов и методов 
маркетинга, равно как - кет и единой схемы построения 
маркетинговой работы. Конкретные формы и содержание 
такой деятельности могут существенно различаться в зависи
мости от производственной н других видов деятельности 
предприятия и внешних условий: снабжения и сбыта продук
ции, спроса, степени конкуренции и т. д. . Главное при 
маркетинговом подходе — целевая ориентация всех мероприя
тий (исследований, проектной деятельности, производства, 
торговли) на потребителей. ^

доэвоащаясь к вопросу использования маркетинга в соци
алистической экономике, хотелось бы остановиться прежде 
всего на тезисе, который нередко высказывают отдельные 
советские экономисты, ч л а е  говорится о том, что маркетинг 
применим только в условиях избыточного предложения, а в 
реальных условиях советской экономики, при дефиците мпо- 
пях товаров, его изучение я применепае представляются 
излишними.

Однако , с нашей точки зрения, ситуация противополож
на — именно нам и именно сейчас необходимо внедрять эту 
концепцию.

Маркетинг — эффективный инструмент перестройки подхода 
хозяйственных руководителей к управлению, перехода от 
ориентации на всемерный рост производства к ориентации на 
максимальное удовлетворение потреби сгей, "экономизации" 
народного хозяйства. Именно он может помочь преодолеть 
крайне негативное и парадоксальное положение, когда наряду 
с нехваткой многих видов продукции наблюдается крупномас
штабное затоваривание, практически на склад работают мно
гие производства; впустую расходуются колоссальные объемы 
доброкачественного (н *к тому же остродефицитного) сырья, 
труд десятков и даже сотен тысяч людей.

Более полная увязка спроса и производства в процессе 
разработки управленческих решений позволит ускорить реаль
ную отдачу и результативность производства без привлечения 
.дополнительных ресурсов. Использование подобных, лежащих 
на поверхности резервов, может существенно содействовать
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ускорению  социально-экономического разш гтг. страны, создать 
предпосылки для внедрения стратегических факторен интенси
ф икации.

Вполне понятно, что маркетинг в социалистической эконо
мике не должен быть слепой копией всего зарубежного опыта, 
существующей в мире практики. Необходимо принципиально 
осмыслить эту концепцию, адаптировать ее к существующих* 
условиям, внести в нее качественно новые момента, гформи 
ровать ее новую целевую функцию. Однако это вовсе не 

, предполагает игнорирования мировой практики маркетинга. 
Наоборот, именно сейчас надо изучать ее особенно присталъ- 

' но. Лишь па основе досконального анАлязз существующее 
положения в этой области аа рубежом, наиболее интересных 
подходов можно проводить собственные методологические раз
работки, вносить в маркетинг новые аспекты.

Природа социалистического хозяйства позволяет всемерно 
развивать действительно рациональные начала маркетинга, 
обеспечивает предпосылки для его целенаправленного исполь
зования в рамках всего народнохозяйственного комплекса 
страны в интересах удовлетворения потребностей населения.

Несомненный интерес представляет вопрос о направлениях 
и специфике применения маркетинга ка различных уровнях 
и в различных сферах народного хозяйства.

Особое место занимает уровень предприятий и объедине
ний, поскольку аппарат маркетинга разрабатывался именно 
как средство повышения эффективности деятельности отдель
ных фирм. Основные условия — наличие определенной само
стоятельности предприятий в рамках централизованного уп
равления, рост их ответственности за собственную деятель
ность, ориентация на конечные результаты работы. Это 
повышает реальную заинтересованность промышленности в 
выпуске качественной продукции, пользующейся устойчивым 
спросом. В связи с этим важен анализ опыта формнрогании 
в рамках маркетинга системы взаимоотношений между сбыто
выми и производственными подразделениями, методов адапта
ции к меняющимся требованиям потребителей, оперативного 
изменения производственных программ.

Следующие черты хозяйственного механизма являютск в 
этом плане определяющими:

— наличие у предприятий свободных, не загруженных 
выполнением государственных плановых заданий мощностей, 
которые можно быстро переключать на выпуск продукции, 
пользующейся спросом на рынке:

— заинтересованность предприятий в потребителе, связаи-

19



кая с оценкой их деятельности ао фактически достигнутым 
конечным результатам, определяющим размеры н порядок 
формирования фондов развития, оплаты и стимулирования
труда:

— возможность выбора предприятиями шхтавиликов мате
риально-технических ресурсов (развитие оптовой торговли) и 
направлений и каналов сбыта продукции;

— создание органидеционно-экоиомкческой инфраструктуры, 
позволяющей предприятиям самостоятельно планировать к 
осуществлять мероприятия ло расширенному воспроизводству 
(возможности накопления собственных средств, кредитная си
стема, различные формы привлечения свободных средств 
других предприятий и населения и т. д.);

— приближенность предприятий к условиям работы на 
внешних рынках, связанная со степенью их самостоятельности 
во внешнеэкономической деятельности;

— наличие у  предприятий возможностей, необходимых• для 
проведения гибкой ценовой политики.

Жесткая регламентация большинства сторон деятельности 
предприятий, использование большого числа директивных по
казателей, использование такого способа материально-техниче
ского снабжения, как фондирование, отсутствие реальных 
возможностей развития • и модернизации своими силами про- 
изь'мства не обесточивают такого уровня Лмосто«тслъиости 
предприятий, при котором эффективно может использоваться 
маркетинг. Предприятия не заинтересованы в нем, когда 
результаты их деятельности оцениваются по степени выпол
нения плана и зависят от плановой рентабельности, плановой 
номенклатуры продукции и «шмитов производственных ресур
сов.

Право предприятий самостоятельно разрабатывать, прини
мать и осуществлять решения о развитии своей деятельности 
резко увеличивает значение информации о текущем состоянии 
и перспективах развития спроса и возможностях материально- 
технического ибсспечеких. Резко возрастает роль комплексного 
изучения спроса потребителей, перспектив его изменения; 
сопоставления производимой продукции с аналогичными оте
чественными и зарубежными образцами: организационно-эко
номического обеспечения п.бкей перестройки производства в 
соответствии с полученными выводами; выбора наиболее 
эффективных форм материально-технического снабжения и 
сбыта продукции, рекламы и т. д.

Очевидно, что в практическом решении этих вопросов 
крайне полезны творческая оценка и переработка существую-
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men» опыта маркетинга, располагающего целой гаммой соот
ветствующих методов.

Рассмотрим основные направления использования марке
тинга в отдельных сферах народнохозяйственного комплекса, 
прежде всего в производстве и сбыте товаров народного 
потребления. В современных условиях необходимы непрерыв
нее слежение за состоянием и степенью удовлетворение 
потребительского спроса и как можно более гибкое реагиро
вание производства на полученную информацию. Изменение 

, механизма взаимосвязи промышленных и торговых организа
ций, роли оптовых ярмарок увеличивает значение изучения 
конъюнктуры внутреннего рынка и активною использование 
полученных данных при формировании производственных п р о 
грамм предприятий. Болес качественное удовлетворение по
требностей * усиление адресности производства и организации 
наиболее эффективных форм реализации, развитие произвол 
ствсино-сбытовой деятельности —"классические" задачи марке
тинга.

Необходимость развития сферы услуг требует существенной 
перестройки структуры потребления населения, значительного 
возрастания доли услуг и сокращения удельного веса матери
ального потребления. Конкретные направления этой работы 
определены Комплексной программой развития производства 
товаров народного потребления и сферы услуг на 1986—2000 
гг. Согласно ей предстоит коренным образом улучшить 
качество .и культуру обслуживания, расширить сеть соответст
вующих предприятий, увеличить объем реализации услуп, 
внедрить их новые виды и формы. Для этого необходимо 
усовершенствовать организацию управления сферой услуг, 
деятельность отдельных предприятий, функционирующих в 
данной области. Ко всему этому принципы маркетинга имеют 
непосредственное отношение, особенно в условиях, когда резко 
увеличивается число организаций, действующих в сфере ус
луг, растут масштабы платных услуг, окапываемых промыш
ленными предприятиями и объединениями.

Специфические особенности производства и реализации 
продукции производственного назначения привели к разработ
ке специальных методов промышленного маркетинга. Продает
ся не столько оборудование, сколько способ решения той или 
иной проблемы потребителя; на передний план выдвигаются 
не технические характеристики продукции, а те вктоды, 
которые получают потребители,— повышение производительно
сти, рост качества выпускаемой продукции, улучшение усло
вий груда, снижение потребления сырья, энергии, материалов
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и т. д. Это заставляет производителей ориентировать выпуск 
продукции на удовлетворение требований потребителей. Прак
тика свидетельствует, что применение маркетинга в этой 
области дает существенные результаты, повышав эффектив
ность использования имеющихся мощностей, содействуя обнов
лению и модернизации производимой продукции.

Особое значение маркетинг имеет в сфере внешнеэкономи
ческой деятельности, в первую очередь в связи с задачей 
изменения структуры советского внешнеторгового оборота — 
существенного увеличения в экспорте доли продукции маши
ностроительных отраслей. В условиях ожесточенной конкурен
тной борьбы на мировом рынке для этого недостаточно 
поддерживать высшие технические параметры. Необходимо 
тщательно учитывать специфику потребительских требований 
в различных странах, анализировать деятельность основных 
фирм-конкурентов, вести широкую рекламную работу, выби
рать оптимальные формы и методы сбыта и т. д. Без этого 
невозможно достичь стабильных положительных результатов в 
экспортной деятельности. Практика показывает, что качество 
маркетинга в этих условиях играет не меньшую (если не 
большую) роль, чем качество экспортируемой продукции, ее 
технический уровень.

Чтобы успешно развивать внешнеэкономическую деятельность 
с одновременным совершенствованием структуры экспорта за 
счет роста доли продукции машиностроения, необходимо:

— обеспечить соответствующее качество товаров, их при
влекательность и удобства, с точки зрения потребителя;

— определить правильный момент предложения и приемле
мые для потребителей Цены;

—* обеспечить эффективную сбытовую сеть и средства 
рекламы и стимулирования на основе стабильных контактов с 
представительными торговыми фирмами и агентами;

— постоянно обновлять ассортимент предлагаемой продук
ции в соответствии с текущим состоянием потребительского 
спроса и перспективами его изменения в будущем;

— наладить гарантированное и четкое техническое консуль
тирование и послепродажное обслуживание поставляемой про
дукции;

— учитывать национальные особенности к  специфические 
запросы потребителей в различных регионах и т. д.

При этом необходимо еще раз подчеркнуть важность 
следующих требований к концепции внедрения изделия на 
рынок в рамках обшей активной рыночной стратегии. Она 
должна:
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— оазоабатыиаться совместными усилиями ♦специалистов в. 
о б л а с т я х  экспортных операций, исследования рынка, техниче
ских разработок, планово-экономических обоснований;

__обеспечивать проведение комплексной работы на рынке,
вклю чая разработку коллективных обязательств, синхронно с 
разработкой самого изделия (координируются даже промежу
точные результаты );

—  к о н ц е н т р и р о в а т ь с я  на ключевых мероприятиях рыночной
работы, связанных как между собой, так и с этапами 
разработки детальных концепций для каждого из направлений 
(рекламы, обслуживания потребителей, создания сети снаб
женческо-сбытовых пунктов и т, д.)»

— соответствовать специфике спроса на отдельных экспор
тных рынках или групп потребителей, т. е. осуществляется 
дифференцированно. При этом надо учитывать особенности 
самого товара (степень новизны, научно-технический уровень, 
необходимость наладки и обучения персонала и т. д.); 
потребителей (отраслевая принадлежность, размеры предприя
тий, стабильность и периодичность организации материально- 
техническою снабжения и т. д.); ситуации в области конку
ренции (стратегия и положение основных конкурентов, изве
стность используемой торговой марки на данном рынке, 
действие торгово-политических ограничений).

Большие возможности практического использования марке 
гинга связаны со сферой взаимного экономического сотрудни
чества бывших социалистических стран при условии измене
ния форм и методов регулирования этого сотрудничества. Как 
известно, объемы и структура взаимного обмена машинами и 
оборудованием определяются в ходе координации народнохо
зяйственных плане** и фиксируются в протоколах и поставках 
продукции, подписываемых на межправительственном уровне. 
На этой основе определяют задания непосредственным испол
нителям, влияние которых на процессы принятия решений в 
этой области до сих пор существенно ограничено. Это 
препятствует активизации экспортной деятельности отдельных 
предприятий, непосредственному предложению их продукции 
потребителям в других странах Восточной Европы на основе 
маркетинговой стратегии.

Определенные шаги в направлении внедрения маркетинга 
делаются и в республике. Так, функционирует секция по 
вопросам маркетинга при Торгово-промышленной палате Уз
бекистана, в ТашГУ и в Ташкентском государственном 
экономическом университете читается курс по маркетингу на 
факультетах "Международно-экономические отношения", соот-
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ветствующне курсы преподаются в институтах повышения 
квалификации и т. д. Кроме того, в республике действуют 
различные центры подготовки менеджеров, где читаются 
курсы по маркетингу. Сднако это лишь начало. Нужно в 
ближайшее арсмя подготовить специалистов по маркетингу 
через эти центры для тех предприятий, которые выхолят на 
знегп неэкономические свази с зарубежными странами. Сегодня 
только в г• Ташкенте имеется З3 участника внешнеэкономи
ческих связей, 28 из них осуществляют экспортные поставки, 
объем которых за прошлый гол возрос почти на 5% и 
составляет 40 млн. руб. Наибольшая нх часть приходится на* 
заводы "Таштекстильмдш", ПО "Срсдазкабель", "Ташкентский 
тракторный завод**, ’’Фотон’*, "Текстильный комбинат’'. Прямые 
связи с зарубежными странами осуществляет Ташкентский 
ЦУМ. И, судя пв прогнозам, число таких участников по 
республике будет расги.

1. 2. Развитие маркетинга taif рыночной концепции -
управления

Маркетинг, как уже говорилось выше, это экономический 
процесс, с помощью которого продукция приспосабливается для 
нужд рынка и побуждается спрос на нее. За последние 10—15 
лет он приобрел решающее значение в решении проблем, 
связанных с производством и его рациональным управлением. 
Деятельность, определяемая понятием "маркетинг", началась в 
начале XX века в США, а быстрое ее развитие наступило в 
конце 40-х и особенно в середине 50-х годов, коша была 
разработана концепция так называемого динамичного (современ
ного) маркетинга. В социалистических странах этой проблемой 
начали заниматься, в основном теоретически, в 60-х годах, 
главным образом в Польше, Чехословакии и в Венгрии . Однако 
уже в 70-х годах маркетинг в этих странах использовался при 
затруднениях со сбытом определенных товаров за границей и 
ка внутреннем рынке.

Развитие концепции маркетинга, а также его применение 
хозяйственными организациями непосредственно связано с науч- * 
но-техническим прогрессом. Технический прогресс создает основу 
для производства массовой продукции. В свою очередь увеличе-. 
ние масштабов выпуска продукции влечет за собой риск, 
связанный с ее реализацией на рынке. Само собой разумеется, 
что производитель старается принимать производственные или

х л е и н и  К. Маркетинг по «нешней торговле. Варшава. 19Я1.
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Ит^сгиииониые решения, в частности об изменении профиля 
тесной связи С рынками сбыта.

Развитее исследовании, касающихся маркетинга, и рост 
заинтересованности этой проблемой привели к разработка 
нескольких концепций и вытекающих из них определении 
маркетинга Большой вклад в теорию внесли американски.' 
специалист» В настоящее время изучением и внедрением 
мярк-тинга занимаю тся во всех странах, прежде всего в 
высокоразвитых в хозяйственном отношении

М а р к е т и н го в а я  деятельность в США началась с исследова
ний, роль которых — получение точных и подробных сведений
о состоянии и перспективах развития рынка. Маркетинг стали 
подразделять на институционный, функциональный и распре
делительный. Соответственно были выдвинуты трактовки мар
кетинга: !) система распределения; 2) методы сбыта и 3) 
комплекс функций по реализации.

Авторами первого определения маркетинга считают амери
канских ученых Р. С. Батлера и А. В. Шоу . Батлер 
определил маркетинг как комбинацию факторов, которые 
нужно учитывать при организации работ (функций), имеющих 
характер продажи или деятельности, содействующей продаже. 
По его мнению, эта деятельность должна иметь согласованный 
и плановый характер, как управление торговой (коммерче
ской) деятельностью, базирующейся на существенных факто
рах, которые учитывает распределитель, заботящийся о своем 
торговом положении.

Концепция А. В. Шоу сводилась к определению маркетинга 
как динамичной системы, к которой он относил: производство, 
распределение, вспомогательные или административные факторы. 
Более полную характеристику дает маркетингу определение, 
сформулированное П. Т. Чермнггоном\ Он понимает маркетинг 
как науку, связанную с распределением товара и его прохож
дением от производителя к потребителю без изменения формы 
продукта, т. е. исключая действия оптовиков и розничных 
торговцев, как например, изменение упаковки.

Попытку разработки единого обобщающего определения 
маркетинга предприняло Американское общество маркетинга 
(АМА)3.

1911.'У

1
Б а т л е р  Р. С., Ш о у  Л. В. Куплю, продаж и метод поставки. Нью-Йорк.

Ч е р и н г т о н  П. Т. Элементы маркетинга. Нью-Йорк, 1922. ^ 

Репортов лефинишмн. Жюрмаль оф Маркетинг. 194В. Ml 2. С  209.
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В 1941 г. было предложено следующее определение, марке
тинга: "управление хозяйственной деятельностью, касающейся 
течения товара и услуг от производителя к потребителю". Эта 
формулировка с самого начала подверглась сильной критике 
за однозначный распределительный характер. Были предложе
ны и другие определения| маркетинга.

Так, по X. П. Клейну , маркетинг — это координированное 
действие предприятия на рынке, охватывающее формирование 
продукта, упаковку, исследование рынка и воздействие (вли
яние) на него с целью достижения оптимального оборота и 
прибыли. Представляется, что наиболее точную дефиницию 
маркетинга разработал польехий ученый А. X. Кшимилъски . 
Современный маркетинг он назвал как "политику оптималь
ного приспособления предприятия к изменчивым (непостоян
ным) условиям pbidfca и целей предприятия".

Важным этапом в истории маркетинга стали 50-е годы. 
Условия производства и реализации продукции, которые сло
жились к этому времени не только в США, но и других 
капиталистических странах, потребовали серьезной переориен
тация управления. На смену традиционным трактовкам при
шло понятие маркетинга как рыночной концепции управле
ния. Этот термин прочно вошел в словарь управленческих 
фирм как синоним комплекса мероприятий по исследованию 
рынка, формированию и расширению спроса на реализуемую 
продукцию, учету рыночного фактора на всех стадиях произ
водственного процесса, контроля, за продвижением товаров до 
конкретного потребителя.

До сих пор существует довольно много определений 
маркетинга. Британский институт управления характеризует 
его как "один из видов творческой управленческой деятельно
сти с целью расширения производства и торговли путем 
выявления запросов потребителей и организации исследований, 
1  также разработок для удовлетворения этих запросов".

Известный американский экономист Ф. Котлер под марке
тингом понимает анализ, планирование и проведение мероп
риятий в сфере обмена для достижения определенных целей 
[39 J. Это предполагает такое формирование товарного пред
ложения, при котором* учитываются потребности рынка и 
используются эффективная политика цен, средства информа-

1
К л е й н  X. П. Лас Легтауф дсо страссс-Дусельдорф Зека, 1983.

Х ш и чнмьск.  и А. X Дипамичим маркетинг для П*елсеп беосто экаюр- 
туеяцых. Варшшш, *>7Q.



цп и для формирования, стмяулкриггяпк в обслуживания 
'  рынка.

Т. Лсвитт (автор ряда монографий do маркетингу) пред
ставляет маркетинг как нечто большее, чем просто ‘’протал
кивание" на рынок товаров или услуг. Это прямая задача 
сбыта. Маркетинговая деятельность гораздо разнообразнее. С 
помощью сбыта пытаются заставить покупателя желать то, 
что ему может предложить фирма, с помощью маркетинга 
вынуждают фирму выпускать продукцию, необходимую поку
пателю.

В отечественной литературе также* были предприняты 
попытки дать определение маркетингу. Г. Г. Абрамишвиля 
считает, что маркетинг следует рассматривать как систему 
организационно-технических, финансовых и коммерческих 
функций капиталистического предприятия, направленную на 
овладение реализацией (10). По мнению профессора Д. И. 
Костю хина, целью маркетинга в идеале является обеспечение 
оптимальной скорости продвижения изделий и выхода до 
конечного потребителя [34 J.

Причины существующего многообразия определений марке
тинга заключаются в следующем. Во-первых, содержание 
концепции маркетинга менялось с развитием капиталистиче
ского способз производства и отражало его сущность; во-вто
рых, в зависимости от целей, специфики и масштабное*, и 
использования маркетинга менялись значимость его функций 
и роль в системе управления. Кроме того, маркетинг рассмат
ривается специалистами как функция и философия бизнеса. 
Как функция он представляет собой комплекс мероприятий в 
сфере производства, сбыта, рекламы, технического обслужива
ния и т. д. Как философия — это социально-экономическая 
концепция, затрагивающая производственные отношения капи
талистического общества.

Но несмотря на различия в формулировках, авторы едины 
в главном: маркетинг — это система взаимоотношений произ
водителя (поставщика) продукции (услуг) с покупателем 
(потребителем, клиентом), при которой прибыль обеспечива
ется максимальным удовлетворением нужд потребителя. На 
практике это означает организацию производства и сбыта нз 
основе интенсивного изучения и прогнозирования спроса: 
производится то, что продается, а не продается то, что 
производится. Таков принцип маркетинга. Он явился одним 
из факторов экономического процветания развитых промыш
ленных стран.

Дальнейшее развитие маркетинга — рыночной концепции
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управления — привело к его широкой популяризации. Как 
считают американские специалисты по маркетингу, будущее 
фирмы будут определять не наличие и резервы производст
венных мощностей, а уровень ее развития в вопросах 
маркетинга. В середине 60-х годов уже около 80% крупней
ших американских корпораций использовали в своей хозяйст
венной деятельности основные принципы маркетинга. В Запад
ной Европе и Японии идеи маркетинга воспринимались 
медленнее, чем в США. Однако к концу 60-х годов они стал>* 
интенсивнее осваивать практику маркетинга и добились зна 
читальных результатов.

В отличие от традиционной техники сбыта маркетинг 
имеет конкретные цели, хозяйственная задача представлена 
четко н ясно: предприятие должно изготавливать такое 
количество продукции, которое может быть реализовано. Если 
изделие произведено, ото еще не означает, что оно обязатель
но принесет прибыль. В прошлом задача хозяйственных 
руководителей сводилась в основном к сосредоточению усилив 
на ее сбыте. Цель маркетинга — выявление и качественная 
оценка наличия и потенциальных возможностей рынка, а 
исходя из этого — сосредоточение усилий на том, чтобы 
вызвать интерес к своей продукции, а лотом ее сбыть с 
предоставлением покупателю возможности выбора товара и 
соответствующего вида обслуживания. „

Таким образом, с середины 60-х годов маркетинг ка* 
рыночная концепция управления перерос в ведущую функцию 
управления, определяющую не только рыночную, но и произ
водственную стратегию фирмы. Над широкой пропагандой идей 
маркетинга сегодня работают Американская ассоциация марке
тинга, Европейское общество по изучению общественного мнения 
и маркетинга, Международная федерация маркетинга, Институт 
маркетинга Великобритании и другие национальные ассоциации.

Кризис народного хозяйства нашей страны, усиление дис
пропорций в экономике вызвали интерес к маркетингу оо 
стороны советских ученых и практиков. Поиск новых, неорди
нарных, более эффективных методов и подходов к управле
нию рынком и в частности способов адаптирования маркетин
га к нашим условиям получает довольно широкое отражение 
в материалах прессы. Их анализ показывает, что все большее 
распространение получает мысль: маркетинг необходим, если 
мы хотим добиться сбалансированности спроса и предложения, 
наилучшего использования ресурсов, совершенствования ассор
тимента и качества товаров в соответствии с нуждами и 
вкусами различных групп потребителей.
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Хорошо известно, ЧТО предложение в оточест-иглА про- 
^ Uf  отвечает спросу население не только Hi-за 

• д ф ц и ™  товаров. Около 15% изделий лспсой прооы ш лгиио- 
Н ап р и м ер . не доходит до конечного потребит*™ по 

первона ч ал ьно запланированной цене причини огромный 
v d 5 5  п р о д у к ти в н о сти  народного хозяйства. В прошлые гады 
DcrvjiaDHO возникал заметный дефицит отдельных товаров, 
котооый см е н я л о  затовариванием Это снижало экономиче
скую >Ьфективность производства н заставляло обратиться к 
тем илииным методам изучения спроса. Однако и сейчас, в 

' изменивш ихся условиях, когда всеобщий дефицит практически 
гарантирует сбыт всей производимой продукции, маркетинг 
остается актуальны м, ибо экономический кризис, во-первых, 
п р ех о д ят , и, во-вторых, он только обостряет проблему раци
онального использования производственных мощностей, сырья 
и материалов.

Знание рынка позволяет предприятию успешно осуществ
лять проектирование, разработку и производство изделия в 
точном соответствии с запросами покупателей. Обеспечивается 
и максимальная скорость движения от идеи создания изделия 
до его потребления.

Слово •’маркетинг*’ прочно вошло в лексикон части совет» 
ских специалистов и руководителей, но и они не все в полной 
мере представляют его многоплановость, многообразие мето
дов, приемов и средств. Для того чтобы успешно выступать 
на рынке, советские предприниматели должны научиться 
действовать по крайней мере в следующих направлениях:

— изучение соответствующего сегмента рынка по состоянию 
предложения и спроса;

— выбор новой номенклатуры продукции н услуг;
— выбор связей с потребителями;
— стимулирование продаж;
— политика в области сбыта;
— анализ и оценка эффективности усилий или конечных 

результатов.
Воздействие на рынок, способствующее сбыту продукции, 

обеспечивается также посредством цен, условий продажи 
новой продукции, рекламы и другими средствами. Принима
ется во внимание также психология потребителя, его возраст, 
пристрастия и т. д.

Зарубежный опыт показывает, что любая из этих состав
ных частей маркетинга играет свою важную роль в удовлет
ворении потребительского спроса. Теорией рынка многие из 
них разработаны в высокой степени.
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Например, вопрос о дизайне упаковки потребительских 
товаров. Сейчас ужо никто не оспаривает определяющую роль 
ДйЭДяна как основного звена в цепи создания и популяриза
ции нового товара. Дизайн упаковки выступает в одном ряду 
с  такими факторами, как качество и потребительские свойства 

# товара» реклама, репутация фирмы-изготовителя и др. Счита
ется обязательным, что каждое предприятие, выпускающее на 
рынок новый товар, должно тщательно подобрать материал 
для упаковки, ее форму и цвет, рисунок я надпись, способ 
запечатывания и т. д. Специалисты в области маркетинга 

' единодушно признают, что в условиях продажи через магазин
- самообслуживания это практически единственное средство вы

явить свойства товара и возбудить к нему интерес потреби
телей. Отсюда — постоянное развитие и обновление дизайна 
упаковки. Даже упаковка товара, хорошо известного покупа
телям, и пользующегося спросом, должна переоформляться как 
минимум раз в 2—3 года, поскольку в течение этого срока 
старая концепция упаковки, как правило, устаревает, в 
обществе возникают новые контингенты потребителей и т. д. 
Правильно разработанная упаковка дает товару "вторую 
жизнь". Поэтому во всех областях дизайна ведутся обширные 
исследования и поиски, особенно в области новых материалов 
я технологий. ~

Или — вопрос о "фирменном стиле” рекламы товара. Счи- 
j тается, что в нем должно отражаться своеобразие работы 

фирмы, ее техническая и торговая политика. Выработаны 
» определенные каноны "фирменного стиля". Его элементами 
-обязательно должны быть:

— товарный знак (фабричная, торговая марка);
: -г-логатип— оригинальное начертание полного или сокрл- 

>. щеяного наименования фирмы;
* — фнрмелн ый блок — объединенные в композицию знак и 

логотип, а также разного рода поясняющие надписи (страна, 
почтовый адрес, телефон и телекс), а иногда и "фирменный 
лозунг", выражающий техническое и коммерческое кредо 
фирмы;

— фирменный цвет;
— фнрмгнный комплект шрифтов;
— фирменные константы (формат, системы верстки текста 

и иллюстраций).
Собственный стиль рекламного оформления помогает фирме 

завоевать популярность, а значит, и обеспечить сбыт товара 
на рынке.

Очевидно, что все это заслуживает серьезного внимания
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о р г а н и за ц и й  и предприятий страны, готовящихся к работе в 
условиях рынка.

Конкретные формы организации маркетинговой деятельно
сти зависят от содержания и специфики хозяйствования 
предприятия.

Так, своеобразие маркетинга органов материально-техниче
ского снабжения определяется их специфический положением 
посредника и основной задачей — сбалансировать спрос и 
предложение. Сутью его является изучение на каждый данный 
момент конкретных условий реализации, соотношения спроса 
и предложения, влияния на них объемов производства и 
потребления, цен, состояния запасов, финансово-кредитных 
рычагов, налогов и т. д. Огромное значение при этом v имеют 
условия экономико-организационной среды, для которой ха
рактерны недостаточное развитие рыночных отношений (пред
приятия не могут свободно продавать всю производимую ими 
продукцию любым потребителям по складывающейся на рынке 
цене), высокий уровень монополизации производства, от
сутствие конкуренции и экономической заинтересованности 
предприятий в изучении конъюнктуры рынка. Эти условия 
выдвигают на передний план информационно-посредническую 
и коммерческую деятельность органов Госснаба, которая стро
ится в зависимости от формы оптовой торговли: ведется она 
по прямым связям или через территориальные органы.

При оптовой торговле по прямым связям изучением 
конъюнктуры регионального рынка, регулированием спроса и 
предложения занимаются коммерческие центры, предприятия * 
оптовой торговли. Для изучения рынка используются постоян- 
но действующие ярмарки (товарные биржи), на которых 
заключаются договоры между изготовителями, потребителями 
и посредническими снабженческо-сбытовыми организациями. 
Сведения о совершенных сделках поступают в коммерческие 
центры и оптово-посреднические организации Госснаба СССР/* 
и позволяют выявить состояния спроса и предложения и на 
этой основе принять решения по их максимальной сбаланси- 
рогаиное гк.

При реализации продукции через территориальные орган?* 
Госснаба СССР предприятия оптовой торговли изучают спрос 
в прямых контактах с потребителями. Выявленный спрос 
-тановится базовой величиной.для обоснования потребности в 
материальных ресурсах на плановый период.

Подлинным инструментом маркетинга служат выставки 
промышленной продукции, особенно специализированные, я  
ярмарки. Они не только сводят потенциальных партнеров, но*
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и обеспечивают заказчиков и потребителей достоверной ин
формацией, консультациями, прел оставляют условия для пе
реговоров о торговых сделках. Все это также способствует’ 
удовлетворению спроса. ^

Одна из первостепенных целей маркетинговой деятельности 
органов Госснаба, если не самая главная,— стимулирование 
более широкого производства продукции, по которой спрос 
превышает предложение, и сокращение выпуска той, что не 
пользуется спросом. Добиваясь насыщения рынка, удовлетво
рения запасов потребителей, территориальные органы Госснаба 
СССР изыскивают возможности для дополнительного увеличе
ния производства на свободных мощностях, вовлечения в 
хозяйственный оборот отходов, снижения запасов.

Активную роль в сбалансировании рынка призваны играть 
хозрасчетные всесоюзные оптово-посреднические фирмы по 
видам продукции. Среди их задач — изучение на более 
высоком уровне конъюнктуры рынка, а вместе с тем и 
непосредственное оказание изготовителям на договорной осно
ве услуг по сбыту продукции, а потребителям и органам 
материально-технического снабжения — по размещению зака
зов и приобретению ресурсов. Л

По-современному организованный маркетинг — и промыш
ленный, и торговый — требует специальной подготовки работ
ников, Велико внимание к этому передовых зарубежных 
фирм. Как пишет президент Ассоциации информационных 
услуг США, в этой стране в настоящее время университеты 
готовят дипломированных специалистов в области маркетинга, 
владеющих программированием и компьютерной техникой. 
Они выступают в роли "лоцманов” своих фирм в океане 
информации и содействуют обеспечению сбытовых отделов 
фирм необходимыми сведениями.

Идет подготовка специалистов маркетинга и в нашей 
стране. С 1983 г. действует Украинская школа Международ
ного бизнеса при республиканском Промстройбанке — при 
участии консультационной фирмы "Бизнэкс" ею уже подготов
лено свыше 300 специалистов международного бизнеса из 
более чем 40 городов страны. Советские специалисты изучают 
методы рыночного хозяйствования и за рубежом — нзпримеп, 
в Академии менеджмента и маркетинга в г. Линце (Австра
лия). Курс маркетинга — изучение спроса, формирование торг
ового ассортимента, реклама, активные формы закупки и 
продажи товаров и т. д.— включен в учебные планы Москов
ского коммерческого института (б. Заочного института совет
ской торгов*#.
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Налам ряд пособий по исследованию рын*а и прогнозиро
ванию спроса. Среди них — Методические рекомендации для 
проведения деловой шры "Маркетинг'* (Фонд деловой иници
ативы, Центр бизнеса, Рига); монография "Цвет, мотив, 
выбор: многомерные методы в анализе потребительских пред
п о ч т е н и й " . Все это рассматривается как обнадеживающие, но 
все же первые признаки нового подхода к сбыту.

Переход к рыночным отношениям, демонополизация и 
с в я з а н н а я  с ней конкуренция неизбежно потребуют развития 
м а р к ети н га  в нашей стране. Некоторые специалисты считают, 
а частности, что с учетом мировою опыта целесообразно уже 
в ближайшие годы создать центры маркетинговых исследова
ний, которые бы осуществляли по заказам предприятии и 
органов управления анализ конъюнктуры отдельных рынков 
средств производства, выявляли тенденции в изменении спроса 
я давали рекомендации о продвижении продукции на рынке 
нашего народного хозяйства и других стран.

1. 3. Маркетинг как новый метод организации работы
предприятия

Перестройка хозяйственного механизма, становление и раз
витие регулируемого рынка средств производства предопреде
ляют радикальные преобразования сбытовой деятельности 
предприятия. Рать сбытовой работы в промышленности и 
служб, ее выполняющих, изменяется коренным образом. 
Именно сбытовые службы должны программировать ассорти
ментные и календарные планы производства на основе заклю
ченных договоров и заказов на поставку продукции. Требова
ния сбытовых служб предприятий, отражающие нужды потре
бителей, должны стать законом для производственных звеньев 
и выступать как основное условие планирования выпуска 
продукции. Главное направление преобразований — ориентация 
предприятия на удовлетворение спроса потребителей во всех 
его проявленных на хозрасчетной основе. С этих позиций сам 
термин "сбыт" в известной мере перестает отвечать содержа
нию деятельности предприятия как производителя и продавца 
товаров в условиях рыночных отношений современного типа. 
Не случайно поэтому в зарубежной теории и практике 
появилось более точное и емкое понятие «— "маркетинг*. Имен
но маркетинг а наибольшей мере выражает поведение пред-

Отдельные положения тара Грефа кыты из книги ^Экономика о«абжеии« 
поевприггий сегоаиа и w a ' .  м .. Э«соно*и*а. IV90
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приятия как поставщика товаров, ориентированного на требо
вания рынка в условиях ускорения научно-технического про
гресса.

Основополагающий принцип маркетинга — производить и 
продавать то, что нужно покупателю; производить и прода
вать так, как это нужно покупателю; предвидеть то, ьцто 
может быть нужно покупателю. Уже сама по себе такая 
направленность маркетинговой деятельности предприятия опре
деляет ее превентивный характер по отношению к продукции, 
не пользующейся спросом, и переполнению каналов обраще
ния излишними, неэффективными или ненужными товарами, 
а значит, к нарушению межотраслевых пропорций в народном 
хозяйстве. В то же время это предопределяет акгивный 
характер маркетинговой деятельности, осуществляемой с уче
том согласования экономических интересов продавца-произво- 
дителя и покупателя-потребителя.

"...Маркетинг можно определить как ведущую область 
хозяйственного управления, в функции которой входит орга
низация и руководство всей совокупностью видов деятельно
сти, связанных с превращением покупательной способности 
потребителей в эффективный спрос на специфическое изделие 
или услугу, а также с доведением этого изделия или услуги 
до конечного или промежуточного покупателя, чтобы обеспе
чить установленную компанией норму прибыли пли достиже
ние других целей" .

Маркетинг нисколько не противоречит планомерному веде
нию хозяйства. Наоборот, на уровне предприятия он подводит 
под него реальную основу, а на уровне народного хозяйства 
предупреждает неэффективное использование ресурсного по
тенциала, позволяя наиболее полно реализовать намеченную 
в плане экономическую стратегию. С этой точки зрения 
маркетинг можно характеризовать как весьма продуктивную 
форму сочетания плановых и рыночных начал, способствую
щую поступательному развитию и новому качественному 
росту экономики.

Вместе с тем следует подчеркнуть, что средой, в которой 
может зародиться и успешно функционировать маркетинг, 
являются торговые формы обмена продуктами груда, рынок. 
Маркетинг исходит из спроса и направлен на его удовлетво
рение, т. е. присущ, адекватен товарно-денежным отношениям 
в их развитой форме. Не случайно до недавнего времени

Чао*етииг Сборник. Пер. с англ. М.. Прогресс. 1^74, с. 38.
1
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'  м а р к сти н го в а я  дсггслъность ча наших предприятиях б ы л а  
с к о р е е  и с к л ю ч е н и е м , нежели правилом.

Среди многих предприятий, активно начавших применять 
(с середины 60-х годов) концепцию маркетинга в нашей 
стране, можно назвать Усть-Камсчогорский приборный завод. 
В н а с т о я щ е е  время элементы маркетинга находят все более 
широкое распространение, в том числе на ряде крупных 

'  п р е д п р и я т и й  машиностроения (например, в автомобилестрое
нии). Однако насушная необходимость и возможность приме
нения маркетинга органично связаны с наличием насыщенного 
товарного рынка и функционированием экономйческого меха
низма, направленного на наиболее полное удовлетворение 
спроса покупателей.

С помощью . маркетинга предприятия — производители 
средств производства, опираясь на выявление и удовлетворе
ние динамичного спроса, могут достичь высокой рентабельно
сти. Очевидно, что лишь на этой основе предприятие-произ- 
водитель в новых условиях хозяйствования может рассчиты
вать на благополучное существование. Развитие маркетинговой 
деятельности на промышленных предприятиях будет способст
вовать формированию такого ассортимента и качества произ
водимых средств производства, которые соответствовали бы 
текущему и перспективному спросу.

Однако следует отметить, что успех применения маркетин
га во многом зависит не только от того, захотят ли 
предприятия-изготовители использовать его, но и от того, как 
реагируют на это предприятия-потребители.

Если рассмотреть эту проблему с позиций изготовителя, то 
речь может идти о дополнительных затратах, связанных с 
осуществлением дополнительных функций, составляющих со
держание маркетинга. Но надо подчеркнуть, что они допол
нительны лишь относительно функций, сложившихся при 
старом механизме сбытовой деятельности предприятия. Поэто
му внедрение и развитие маркетинговой деятельности на 
промышленном предприятии, которое выступает в роли изго
товителя, связаны с большим коммерческим риском, посколь
ку элементы этой концепции могут отвергаться предприятия
ми-потребителями. И вот это может отрицательно сказаться 
на инициативе предприятия-изготовителя в применении мар
кетинга.

Если же рассмотреть эту проблему с позиций предприя
тий-потребителей, то у них может возникнуть недоверие к 
построению новых взаимоотношений со своими партнерами, 
что объясняется рядом причин. В частности, известно, что на
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первых порах реализация концепции маркетинга в капитали
стическом мире приводила к ущемлению интересов потреби
телей. С целью получения больших прибылей потребителям 
навязывались ненужные им качественные параметры продук
ции и услуги, в результате чего из-за невозможности отказа 
от такого "сервиса" они несли значительные потери. Такая 
ситуация послужила одним из поводов для создания органи
заций по защите прав потребителей- Это движение получило 
название консюмеризма. Оно охватило мелких и средних 
потребителей средств производства и предметов потребления. 
Учитывая, что в нашей стране на протяжении долгих лет 
сложился диктат поставщика, недоверие к маркетингу со 
стороны потребителей может быть распространенным я дли
тельным. Сломать его может только подлинная конкуренция 
между изготовителями, которая дает практическую возмож
ность покупателям выбирать то, что им действительно нужно 
и выгодно.

Но не менее важна и перестройка психологии потребите
лей, понимание ими полезности развития поставщиками мар
кетинговой • деятельности. Если бы даже не существовал 
отрицательный с точки зрения потребителей опыт капитали
стического маркетинга, то они все равно должны самостоя
тельно убедиться в полезности для них применения этой 
концепции. Между тем долгое содержание на "голодном 
пайке" ограничивает "мечты" потребителей лишь полным 
наделением ресурсами, прикреплением к реальному поставщи
ку и 100%-мым выполнением последним поставок по требуе
мым ассортименту, срокам и объему. В этих условиях 
объективной стали неразвитость спроса и неумение потреби
телей оценивать последствия сервиса, ею выгоду и необходи
мость.

При старом хозяйственном механизме с этим еще можно 
было мириться. В нынешних же условиях, когда промежуточ
ные результаты в хозяйственной деятельности предприятий 
отступают на задний план, для ьолучения конечных сущест
венных результатов необходимо, чтобы спрос удовлетворялся 
не только полнее, но и более разнообразно, избирательно, т. 
е. необходимо повысить сам уровень обслуживания потребите
лей.

Но для этого нужно систематически и всесторонне изучать 
движение их спроса от его возникновения и до момента 
затухания. Далее, от изучения спроса изготовителям надо 
переходить к его форккроьанию на основе подготовки к 
выпуску новых, пока еще неведомых потребителю, но потен-
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'  пи-льно вы год н ы *  для него видов продукции. Ьссто этого, как 
же отмечалось, можно достичь с помощью механизма мар

кетинга, но при условии признания потребителем полезности 
д о п о л н и т е л ь н ы х  затрат. А убедить потребителя в целесообраз
ности вы год н ости , полезности той или иной функции <одно- 
ьрсменно и затрат на ее выполнение) может реальная 
информация» знакомство с опытом других потребителей и

* соб ствен н ы й  (или с привлечением специалкстов-зкслертов! 
анализ.

В данном случае с большой эффектйвностью может быть 
использован функционально-стоимостный анализ (ФСА), кото
рый поможет отделить излишние функции и затраты в 
процессах (конструкциях) от нужных, т. е. найти резервы 
экономии на одних участках и направить их на другие — для 
повышения эффективности системы "функция-затраты". Таким 
образом, одним из условий успеха применения маркетинга 
являются проведение предприятиями ФСА на разных участках 
производственно-хозяйственной деятельности и нахождение на 
этой основе путей рационального распределения затрат на 
выполнение новых полезных функций.

Судя по направлениям перестройки снабженческо-сбытовой 
деятельности промышленный предприятий, очевидно, что за
траты по сбыту в условиях маркетинга должны увеличиться. 
Но это увеличение не должно привести к росту издержек 
снабжения и сбыта в целом, а наоборот, выступить фактором 
снижения совокупных издержек производства, повышения про
изводительности труда, улучшения условий применения и 
более рационального использования предметов и орудий труда. 
Увеличение затрат по сбыту продукция будет признано ее 
потребителями, если они получат и сумеют оценить обеспе
чиваемый при этом реальный эффект в своем производстве.

Сейчас трудно дать вполне определенную количественную 
оценку целесообразного прироста сбытовых затрат, но с 
полной уверенностью можно утверждать, что развитие марке 
тинговой деятельности предприяти й-из готов ител ей существенно 
облегчит потребителям решение проблем материально-техниче - 
ского обеспечения своего производства. А это значит, что 
снабженческие затраты предприятий-потребителей относитель
но снизятся. Высвобожденные средства будут направлены на 
оплату выполнения полезных функций и услуг, которые 
предложат партнеры. Такой путь окажет положительное вли
яние ка конечные результаты деятельности предприятий-по- 
трсбителей. Это должно привести, в частности, к устранению 
потерь и затрат, связанных с образованием и содержанием
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больших производственных запасов, которые являются сегодня 
"кладовой резервов" снижения снабженческих затрат.

Содержание маркетинговой деятельности определяется 
главным образом состоянием спроса. Как говорилось выше 
<см. § 1. 1), каждому из состояний спроса соответствует 
определенный тип маркетинга, что и обусловливает его 
задачи.

В конечном счете любой тип маркетинга должен способст
вовать наполнению реальным экономическим содержанием 
хозяйственных связей между изготовителями и потребителями 
товаров производственно-технического назначения.

За рубежом концепция маркетинга получила широкое 
распространение в 50-х годах нашего столетия, когда рынок 
продавца уступил место рынку покупателя. Однако первые 
результаты оказались скромнее ожидаемых. Дело в том, что 
на первых порах руководители предприятий применяли лишь 
отдельные его элементы (зачастую "косметического" характе
ра), рационализируя некоторые стороны работы службы сбыта, 
но отнюдь не меняя принципов управления производством в 
целом и не пытаясь заглянуть дальше "ворот" покупателя. 
Между тем результативность применения концепции марке
тинга прямо зависит от степени его проникновения во все 
поры и клетки хозяйственного организма предприятия незави
симо от его масштабов и специализации. Маркетинг "...тре
бует полной переориентации деятельности фирмы, которой 
нельзя добиться простым переименованием отдела сбыта в 
отдел маркетинга" . Это замечание очень важно. Если пред
приятие ориентировано только на сбыт, то исходным пунктом 
являются товары, а конечной целью — получение прибыли за 
счет увеличения объема продажи. В отличие от этого концеп
ция маркетинга исходит из спроса покупателей, а конечной 
целью является получение прибыли путем всестороннего 
удовлетворения их спроса.

* В связи с этим можно констатировать, что для достижения 
указанной цел" необходимо в корне изменить производствен
но-хозяйственную деятельность предприятий, перешедших на 
полный хозрасчет и самофинансирование. Если основываться 
только на существенном обновлении производства, ориентиро
ваться на удовлетворение нужд коллектива предприятия, но 
при этом не учитывать, для чего все это делается, т. е. не 
считаться со спросом потребителей средств производства, то 
можно прийти лишь к отрицательным результатам. Поэтому

I
Маркетинг. Сборник. С  223.
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при принятии концепции маркетинга следует изменить содер
жание деятельности не только службы сбыта, но и всех 
других подразделений предприятия, включая производствен*
ные.

Комплексный характер маркетинговой деятельности предоп
ределяет организационную структуру той службы предприя
тия, которая программирует эту работу и осуществляет связь 
предприятия с рынком. В целом сс структурное построение 
зависит от того* на что следует ориентировать маркетинговую 
деятельность.

Различают следующие ориентации: по функциям, по това
рам, по рынкам и гокупателям, по регионам.

Ориентация по функциям целесообразна при единообразии 
условий поставки различных видов продукции, выпускаемых 
предприятием, и их реализации в различных регионах. 
Ориентация по товарам целесообразна для крупных предпри
ятий, у которых объем продажи каждого товара настолько 
велик, что расходы по дублированию вышеуказанных функций 
покрываются без особых трудностей.

Существенные особенности имеет ориентация маркетинго
вой деятельности по регионам. Отличительной чертой и 
необходимым условием ее организации является возможность 
выхода предприятия со своей продукцией на рынки других 
регионов. Это связано, в частности, с расширением возмож
ностей предприятий нашей страны в развитии прямых внеш
неэкономических связей с зарубежными промышленными и 
торговыми фирмами. Возможности выхода на рынки других 
стран расширяются также в связи с созданием совместных с 
иностранными фирмами предприятий. Однако целесообразность 
создания маркетинговой службы с такой ориентацией во 
многом обусловлена тем, какой объем продукции и в какие 
страны экспортируется. Иначе затраты на маркетинговую 
деятельность по регионам могут не оправдаться.

Следует отметить, что службы маркетинга, построенные по 
одному из названных признаков, имеют свои достоинства и 
недостатки. С целью устранения последних в ряде зарубежных 
фирм предпринимаются попытки их рационального сочетания. 
Но во все:; случаях развитие маркетинговой деятельности 
рассматривается не только и не столько как новая ступень 
сбыта, а главным образом как устранение примата производ
ственных подразделений над остальными. Однако в нашей 
стране сложилось иное положение. Маркетинговые службы 
еще не получили должного развития.

Обследование около трех десятков предприятий машино-
ф • о»
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возможностях поставщиков, конъюнктуре рынка к. т. д. 
Однако для ведения таких исследований пока не приспособ
лена практически ни одна служба промышленных предприятий 
нашей страны. Поэтому-то до недавнего времени спрос и 
предложение "шли" навстречу друг другу, почти как слепые 
(с "поводырем" в лице плановых и снабженческих органов), 
что приводило к известным негативным последствиям.

По логике такие функции должны были бы выполнять 
службы сбыта. Между тем обследования, проведенные в 
отделах сбыта предприятий машиностроительного комплекса, 
показали, что ни один из них не занимался изучением 
потребителей и тем более конъюнктуры рынка средств произ
водства. До недавнего времени не выполнялась даже единст
венная функция такого характера, предусмотренная Положе
нием об отделе сбьЬга: изучение перспективного и текущего 
спроса на продукцию предприятия и требований к ее качеству 
и организация рекламы продукции . И это вполне объяснимо: 
предприятию незачем было изучать спрос на продукцию, 
которая будет распределяться централизованно. Не нуждалось 
оно и в рекламе своей продукции, так как ее сбыт был 
гарантирован тем же распределением и закреплением потре
бителей.

Однако новые условия хозяйствования резко меняют ситу
ацию. Уже в 1988 г. неко^рые предприятия электротехниче
ской промышленности активизировали работ}- пс выявлению 
потребителей продукции, производимой сверх госзаказов. Но 
эта деятельность осуществляется пока еще спонтанно и 
охватывает уже произведенную продукцию, а не предшествует 
ее изготовлению.

В настоящее время на промышленных предприятиях сбыт 
и снабжение действуют разрозненно, что не может не 
сказаться на конечных результатах. Переориентация постав
щика на потребителя неотложно ставит задачу перестроить 
взаимоотношения между этими, казалось бы. не связанными 
между собой процессами на уровне промышленного предпри
ятия. Внутри каждого предприятия снабжение должно быть 
подчинено задачам сбыта своей продукции, а в отношениях 
между предприятиями сбыт должен быть подчинен задачам 
снабжения потребителей. Ведь для того чтобы выпускать, а 
следовательно, и поставлять потребителям нужную им про-

В о л к о в а  К. Л.. К а з а к о в а  Ф.  К.. С и м о н о в  А. С. Структура про- 
►пьо,иTBCHiw.t) объединения, положении об отделах и службах, должностные 
инструкции: С л рал. пособие. С. 165.
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И10 необходимо создать определенные материальные 
деления производства. И если, не считаясь с опросами 
потребителей , на предприятие были завезены материально- 
технические средства, не соответствующие потребностям 
производства для создания требуемой продукции, то службы 
снабж ения тратят потом массу времени и средств па 
приведение имеющихся ресурсов в соответствие с действи
тельными потребностями, прибегаг к вторичному обороту в 
виде обменных операций.

О в л и я н и и  снабжения на сбыт продукции говорят и такие 
факты, как вынужденное ухудшение качества или повышение 
себестоимости (а нередко и цены) продукции в связи с 
неудовлетворительной работой смежников.

В связи с изложенным и учетом накопленного опыта в 
зарубежных фирмах, принявших концепцию маркетинга, по 
нашему мнению, целесообразно создание на предприятиях 
специальной маркетинговой службы, возглавляемой либо ком
мерческим директором, либо директором по маркетингу. Фун
кциями этой службы должны стать: исследование рынка; 
планирование ассортимента выпускаемой продукции; сбыт и 
распределение продукции; реклама и стимулирование сбыта; 
управление процессом товародвижения; планирование после
продажного обслуживания; осуществление маркетингового кон
троля. Конкретная структура службы маркетинга должна 
строиться с учетом характера производимой продукции и 
широты ее ассортимента, потенциального состава покупателей, 
региональной структуры рынка, объема продаж и т. д.

В ряде случаев в составе службы маркетинга может быть 
создано подразделение с функциями ценообразования. В пер
спективе эта функция должна получить значительное разви
тие и со временем может превратиться в одну из ведущих, 
оказывая определяющее влияние на выполнение всех других 
функций.

Учитывая особую роль в нашей стране государственных 
заказов, в структуре службы маркетинга целесообразно иметь 
специальное подразделение, которое могло бы представлять 
интересы предприятия в тех случаях, когаа заказы распреде
ляются на конкурсной основе.

Примерная структура службы маркетинга промышленного 
предприятия (объединения) представлена на рис. 2. Конечно 
же, такая развернутая организационная структура более всего 
подходит для крупных предприятий. Например, в инструмен
тальной промышленности США создание комплексной службы 
маркетинг, обеспечивающей торговлю продукцией без посред-
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возможностях поставщиков, конъюнктуре рынка и. т. д. 
Однако для ведения таких исследований пока не приспособ
лена практически ни одна служба промышленных предприятий 
нашей страны. Поэтому-то до недавнего времени спрос и 
предложение "шли" навстречу друг другу, почти как слепые 
(с "поводырем" в лице плановых и снабженческих органов), 
что приводило к известным негативным последствиям.

По логике такие функции должны были бы выполнять 
службы сбыта. Между тем обследования, проведенные в 
отделах сбыта предприятий машиностроительного комплекса, 
показали, что ни один из них не занимался изучением 
потребителей и тем более конъюнктуры рынка средств произ
водства. До недавнего времени не выполнялась даже единст
венная функция такого характера, предусмотренная Положе
нием об отделе сб&та: изучение перспективного и текущего 
спроса на продукцию предприятия и требований к ее качеству 
и организация рекламы продукции . И это вполне объяснимо: 
предприятию незачем было изучать спрос на продукцию, 
которая будет распределяться централизованно. Не нуждалось 
оно и в рекламе своей продукции, так как ее сбыт был 
гарантирован тем же распределением и закреплением потре
бителей.

Однако новые условия хозяйствования резко меняют ситу
ацию. Уже в 1988 г. некогорые предприятия электротехниче
ской промышленности активизировали работ}* по выявлению 
потребителей продукции, производимой сверх госзаказов. Но 
эта деятельность осуществляется пока еще спонтанно и 
охватывает уже произведенную продукцию, а не предшествует 
ее изготовлению.

В настоящее время на промышленных предприятиях сбыт 
и снабжение действуют разрозненно, что не может не 
сказаться на конечных результатах. Переориентация постав
щика на потребителя неотложно ставит задачу перестроить 
взаимоотношения между этими, казалось бы. не связанными 
между собой процессами на уровне промышленного предпри
ятия. Внутри каждого предприятия снабжение должно быть 
подчинено задачам сбыта своей продукции, а в отношениях 
между предприятиями сбыт должен быть подчинен задачам 
снабжения потребителей. Ведь для того чтобы выпускать, а 
следовательно, ч поставлять потребителям нужную им про-

В о л к о в а  К. Л.. К а з а к о в а  Ф.  К.. С и м о н о в  Л. С. Сгруктура про- 
«июле гвеммош положении об отделах и службах, должностные
инструкции: Слраа. пособие. С. 165.
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ц и ю ,  необходимо создать определенные материальные 
условия  производства. И если, не считаясь с запросами 
п о т р е б и т е л е й , на предприятие были завезены материально- 
т е х н и ч е с к и е  средства, не соответствующие потребностям 
п р о и зв о д с т в а  д л я  создания требуемой продукции, то службы 
с н а б ж е н и я  тратят потом массу времени и средств па 
п р и в е д е н и е  имеющихся ресурсов в соответствие с действи
тельными потребностями, прибегай к  вторичному обороту в 
виде обменных операций.

О влиянии снабжения на сбыт продукции говорят и такие 
факты, как вынужденное ухудшение качества или повышение 
себестоимости (а нередко и цены) продукции в связи с 
неудовлетворительной работой смежников.

В связи с изложенным и учетом накопленного опыта в 
зарубежных фирмах, принявших концепцию маркетинга, по 
нашему мнению, целесообразно создание на предприятиях 
спеииальной маркетинговой службы, возглавляемой либо ком
мерческим директором, либо директором по маркетингу. Фун
кциями этой службы должны стать: исследование рынка; 
планирование ассортимента выпускаемой продукции; сбыт и 
распределение продукции; реклама и стимулирование сбыта; 
управление процессом товародвижения; планирование после
продажного обслуживания; осуществление маркетингового кон
троля. Конкретная структура службы маркетинга должна 
строиться с учетом характера производимой продукции и 
широты ее ассортимента, потенциального состава покупателей, 
региональной структуры рынка, объема продаж и т. д.

В ряде случаев в составе службы маркетинга может быть 
создано подразделение с функциями ценообразования. В пер
спективе эта функция должна получить значительное разви
тие и со временем может превратиться в одну из ведущих, 
оказывая определяющее влияние на выполнение всех других 
функций.

Учитывая особую роль в нашей стране государственных 
заказов, в структуре службы маркетинга целесообразно иметь 
специальное подразделение, которое могло бы представлять 
интересы предприятия в тех случаях, когда заказы распреде
ляются на конкурсной основе.

Примерная структура службы маркетинга промышленного 
предприятия (объединения) представлена на рис. 2. Конечно 
же, такая развернутая организационная структура более всего 
подходит для крупных предприятий. Например, в инструмен
тальной промышленности США создание комплексной службы 
маркетинг, обеспечивающей торговлю продукцией без посред-
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ника, признается целесообразным только для компаний, шме- 
юшнл головой объем продаж свыше 250—300 млн. долл . 
Между тем н мелкие, и средние предприятия тоже нуждаются 
в маркетинговых исследованиях. Но создавать на них такую 
службу экономически обременительно. В данном случае более 
целесообразно пользоваться услугами по маркетингу, оказыва 
емыми посредническими организациями. В частности, марке 
тинтвые исследования по договорам с предприятиями могу*: 
выполняться коммерческими центрами разного уровня вли 
научными организациями.

На многих предприятиях, выпускающих продукцию про 
изводственно-технического назначения, производятся и това 
ры народного потребления. Эта сторона их деятельности в 
обозримой перспективе будет получать все большее разви
тие. Организация и методы сбытовой работы в этой области 
имеют ряд специфических черт. Они проявляются прежде 
всего в формировании покупательских намерений и 'Потре
бительского спроса, системе заказов производству, в спосо
бах товародвижения, образования и регулирования товарных 
запасов и т. д.

В частности, среди факторов, влияющих ка потребитель 
ский спрос, чрезвычайно большую роль играют уровень 
доходов населения, общий индекс цен и их соотношение для 
различных групп товаров, состав семей, региональные и 
национальные особенности различных групп населения, по
ловозрастная структура населения, достигнутая степень обес
печенности товарами и услугами, мода, общественное мне
ние и т. д. Высоки эластичность и импульсивность спроса. 
Основными заказчиками товаров народного потребления яв
ляются оптовые торговые организации и в меньшей мере — 
крупные предприятия розничной торговли. Непосредствен
ный контакт с потребителями возможен лишь в ограничен 
ных масштаб?х и главным образом — через организацию 
фирменной торговли.

Все перечисленные и другие особенности рынка товаре» 
народною потребления делают целесообразным создание на 
предприятии для этой части продукции отдельной маркетинговой 
службы. Ее деятельность требует особого рассмотрения. Посколь
ку она выхолит за рамки этой книги, можно рекомендован 
читателю обратиться к специальной литературе по вопросам 
изучения спроса, исследования конъюнктуры рынка потребитель
ских товаров, их физического распределения и т. д.
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Директор по маркетингу

С л v * 6 a  м а р к е т и н га  промышленного предприятия 
(п р о и зв о д с тв е н н о го  объединения)_________

исследования рынка

заказов и планирования ассортимента выпуска
емой продукции

I__ управления процессом товародвижения

J  сбыта и распределения готовой продукции

г_. стимулирования сбыта и ценообразования

организации рекламы

Гис

маркетинга по заказам

организации послепродажного обслуживания

организации фирменной торговли

маркетингового контроля

2. Примерилч ориьизяционная структуре службы мкркстиип про
мышленного предприятия (производственного объединения)

1. 4. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЭЛЕМЕНТОВ МАРКЕТИНГА В СИСТЕМЕ 
СОЦИАЛИСТИЧЕСКОГО ВОСПРОИЗВОДСТВА

Системный подход к маркетингу. Одиа из основных 
особенностей маркетинга — системный подход, согласно кото
рому фирма, взявшая на вооружение концепцию маркетинга, 
рассматривается как открытая система, действующая в рамках 
региональной, национальной или мировой экономики. В свою 
очередь система управления фирмой распадается на ряд 
подсистем (исследование, разработка новых изделий, произвол-
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зации продажи
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ство, ценообразование, стимулирование, реклама и .т. д.), 
которые, взаимодействуя между собой, способствуют достиже
нию намеченных целей или программ маркетинга; иногда в 
проблемах подсистем маркетинга существуют многочисленные, 
а порой и противоречивые цели. Задача системного подхода 
к исследованиям маркетинга заключается в определении зам
кнутой рабочей сети, в которой все компоненты будут 
работать вместе для достижения оптимального баланса эконо
мики и эффективности. Системный подход направлен на 
применение научного метода к комплексным проблемам мар
кетинга. Маркетинг должен восприниматься как единый про- • 
цесс, а не последовательность отдельных изолированных дей
ствий. Одни переменные системы маркетинга контролируемые
— (товар, цены, собственная сбытовая сеть, реклама, стимули
рование сбыта)» другие составляют труппу независимых пере
менных — конкуренты, правовые, экономические и социальные 
факторы, экспортно-импортные операции и т. д. Факторы не 
контролируются фирмой, но должны рассматриваться как 
компоненты собственной системы маркетинга, задача которой
— приспособление всей деятельности фирмы к внешним усло
виям. Системный подход к управленческой деятельности, 
взаимосвязанность факторов, координацию всех действий, на
правленных на достижение единой цели, наглядно демонстри
рует схема управления трудовыми процессами при внедрении 
новых изделий, разработанная П. Е. Фанком (рис. 3).

Схема внедрения новых изделий на рынок охва'товает 
широкий круг вопросов, полому кажется громоздкой и весьма 
трудоемкой. Но, ка наш взгляд, основное преимущество 
системного подхода заключается именно в исследовании и 
учете всех факторов и возможных ситуаций прч выходе на 
рынок. Технологические и инженерно-технические возможно
сти фирмы позволяют ей выпустить конкретный вид товара, 
но для создания продукции, пользующейся спросом, необхо
димы специальные знания в области маркетинга. Планы 
производства, капитальных вложений, материально-техниче
ского снабжения должны основываться на твердой уверенности 
в том. что продукция будет реализована. В этом заключается 
счгновополагаюший принцип маркетинга как рыночной концеп
ции управления, который предопределяет конкретные направ
ления маркетинговой деятельности и содержание его функций.

К важнейшим функциям маркетинга следует отчести ком
плексное изучение рынка и проблем, связанных с его 
осуществлением, планирование товарного ассортимента; фор
мирование спроса и мероприятия по стимулированию сбыта:
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'  ялзнироваьис сбытовых операций; упраигснме и контроль 
маркетинговой деятельности. Эти фуккции только в совокуп
ности и обеспечивают необходимые условия для успешной 
реализации программы маркетинга.

Представляя маркетинг универсальным инструментом уп
р ав л ен и я  взаимосвязями любых организаций в той мерс, в 
какой они выступают как "производители" я "потребители*, 
сл е д у е т  отметить, что единой схемы построения маркетинга 
не существует. И каждая фирма с учетом внешних факторос 
и характера хозяйственной деятельности использует концеп
цию ры но иного управления, разрабатывая свою программу 
маркетинга на основе системного подхода слияния в единый 
технологический процесс отдельных направлений исследова
ний, производства и торговли.

ИЗУЧЕНИЕ РЫНКА В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА. Оп-п*- 
мальное решение в области управления рынком принимаете* 
.чехоля из анализа тенденций и закономерностей развития 
рыночных процессов, а также с учетом вероятной реакции 
рынка на место и значение исследовательской функции 
маркетинга. !

Проблемы рынка носят комплексный характер, проявляю
щийся в неоднозначности и взаимосвязи факторов, определя
ющих рыночную ситуацию и лежащих в той или иной сфере 
народнохозяйственной деятельности. Поэтому, говоря об исс
ледовательской функции маркетинга, следует иметь в виду 
систему коммерческих исследований, объединенных термином 
‘маркетинг рисерч", т. е. цель исследования маркетинга 
товаров и услуг заключается в получении ответов на основ 
ные вопросы кто? что? где? когда? как? почему? Исходя из 
этого область приложения исследовательской части не ограни
чивается только рынком, а в совокупности рассматривались 
все проблемы, связанные с претворением в жизнь рыночной 
концепции управления.

Исследования товарных и региональных рынков, динамики 
покупательского спроса и возможного рыночного потенциала 
за рубежом проводятся непосредственно промышленными мо
нополиями и фирмами., тогда как в отечественной литературе 
распространена точка зрения, согласно которой изучение 
спроса является задачей только торговых организаций, что в 
корне неверно. Крупные монополии, выбравшие стратегию 
^Ркетинга, предпочитают полагаться на исследовательскую 
Работу собственных специалистов, лучше знающих положение, 
задачи, специфику своей компании и заинтересованных ь 
повышении эффективности производства.
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В целом маркетинговые исследования осуществляются на 
систематической основе и могут быть классифицированы 
следующим образом:

1. Исследование рынка сбыта — определение размера и 
характера рынка (характеристика потребителей по возрасту, 
полу, доходу, профессии и социальному положению), гео
графического размещения потенциальных конкурентов в 
обшем объеме сбыта на данном рынке, а также анализ 
сбыта на данном рынке, сильных к слабых сторон конку
рирующих товаров, потребительских свойств товаров, замыс
лов новых изделий и испытание привлечением потребите
лей: поиски новых способов применения выпускаемых изде
лий: изучение структуры, состава и организации работы 
сбытовой сети, обслуживающей данный рынок; анализ об
щеэкономических и других гжешних тенденций, влияющих 
на структуру рынка и др.

На основании полученных данных составляется подробная, 
четкая программа и ее материально-техническое обеспечение, 
определяются конкретные пути и способы продвижения товара 
на рынок, вырабатываются формы организации и управления 
сбытом, определятся общая сбытовая политика фирмы.

2. Исследование сбыта — определение разлйчий в объеме 
сбыта по отдельным районам, установление и пересмотр 
границ сбытовых районов; опенка методов и стимулирования 
сбыта; анализ эффективности распределительной сети в раз 
резе "расходы-прибыль и рекламной работы; инвентаризация 
товарных запасов в розничной сети.

3. Экономический анализ. Анализ понятия "затраты-вы- 
гтуск" и "цена-прибыль", кратко- и долгосрочное прогнозиро
вание, основанное на анализе выявленных тенденций.

Приведенный перечень лишь в общих чертах определяет 
границы возможной исследовательской деятельности.

В рамках каждой из групп выполняются конкретные 
исследовательские мероприятия, количество и масштабность 
которых зависит от значимости поставленных проблем. Рас
смотрим одну из них, которая чаше всего становится объектом 
исследования маркетинга.— проблему измерения и прогнозиро
вания спроса.

Оценка опросов играет важную роль при анализе возмож
ностей рынка, планировании маркетинга и организации управ
ления производством. Основные понятия — спрос рыночный и 
на товары данной формы. Рыночный может быть выражен в 
натуральных, стоимостных показателях или в относительных 
величинах.
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Предельное значение рыночного спроса — емкость ринка — 
его главная количественная характеристика.

Емкость рынка — синтетический показатель, в котором 
отражены результаты взаимодействия спроса, предложения я 
цен — определяется возможным объемом реализации с учетом 
денежных доходов населения, его потребностей и степенью 
обеспеченности товарами, цен, условий реализации, рекламы, 
оказания платных услуг и т. д. каждый из этих факторов 
может сдерживать развитие рынка, ограничивая его емкость, 
и наоборот, расширять. Исчисление емкости рынка представ
ляет выявление, с одной стороны, объема, структуры, качест
венного содержания совокупных общественных потребностей в 
товарах, с другой,— возможности их производства. На рынке 
потребности реально выступают в форме платежеспособного 
спроса. Поэтому в дальнейшем при изучении методов анализа 
рынка следует условно считать емкость рынка как платеже
способный спрос населения, хотя эти понятия не идентичны 
и емкость рынка заключает в себе более широкое понятие.

Одно из наиболее важных направлений исследований в 
области изучения платежеспособного спроса — прогнозирование 
рынка. В настоящее время оно развивается весьма интенсивно. 
В частности, разработан ряд экономико-математических мето
дов и моделей спроса, созданы специальные методики прогно
зирования, на основе которых и с применением ЭВМ выпол
няются прогнозные расчеты, создастся структура платежеспо
собного спроса (емкость рынка) на перспективу.

Рассмотрим несколько самостоятельных методологических 
подходов к анализу и прогнозу спроса, определению емкости 
рынка. При экономико-математическом анализе спроса наибо
лее -распространены коэффициенты эластичности спроса в 
зависимости от дохода и цены, характеризующие количествен
ную степень влияния изменения дохода на спрос. Их можно 
рассчитать по следующей формуле:

гас у — спрос; 
х — доход;

Д X и Д у — абсолютное изменение спроса и дохода.
Исчисленные таким образом коэффициенты эластичности 

опроса носят статистический характер, т. с. освещают коли
чественную зависимость спроса от дохода только за опреде
ленный период. Эти коэффициенты не могут быть использо
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ваны без существенных оговорок для перспективных расчета. 
Поэтому лучше использовать динамические коэффициенты 
эластичности спроса, которые исчисляются путем выравнива
ния и экстраполяции на плакируемый период соответствую 
щих значений статистических коэффициентов эластичности з? 
ряд прея шествующих лет. Однако применение экстра пол яци 
онного метода не позволяет вскрыть внутренние взаимосвязи 
процесса развития спроса с определяющими этот спрос фа к 
торами, что безусловно, сказывается на точности получаемы* 
прогнозных оценок спроса. В этом случае следует использо 
вать корреляционный и регрессионный анализы. Необходим* 
подчеркнуть, что эти методы при построении экономико-ма 
тематической модели прогнозирооания спроса наиболее поли 
соответствуют природе данного экономического явления, коте 
рое формируется под влиянием множества факторов и носи 
б основном вероятностный (стохастический) характер. Мод ел» 
спроса строятся в виде уравнений множественной регрессия 
в которых в качестве зависимой переменной функции выст} 
пает спрос, независимых переменных аргументов — формир; 
ющие его причинные факторы. На основе этого принциг 
строится модель развития рынка в обшем виде, предложат.? 
Ф. А. Крутиковым [40]. *

'"Д г  ai(r^nXrKii2Pt+ai3St+auEf+ai5^T 
4 Xi- a20+a2iPr^a22Ut+a23Qi+a24Kr*-a25e<4 

S r  a30+a3!Dt+332j*t+a33it* a34Si+a35Kt 
.  Kr a4Cr*,34?Di— i-*-a42Di+a43Sr»*a44Si—i+a45di

Модель состоит из системы уравнений:
Первое — уравнение спроса,
где Xt — размер денежных доходов населения на приоб; 

тение товара данного вида;
Pt — общий уровень цен;
St — предложение;
Жг — численность населения;
Et — соответствует показателю, в котором выражает 

действие всех не учтенных моделью факторов. 
Второе — уравнение определения суммы денежных расход 

на приобретение i-ro товара, 
где Р| — обший уроьени дохода население;

Ji — покупательский фонд;
Oi — расходы ка ьсе другие товары;
Ki — размер неудовлетворенного отложенного спроса 

Третье— уравнение предложения,
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где Di — спрос:
J t x — прирост производственных мощностей;

It и St — наличие ресурсов;
Кг — неудовлетворенный спрос.
Четвертое — уравнение отложенного неудовлетворенного спроса.
где Di—I — удовлетворенный спрос в предшествующем году;
Dt_i и S t— предложения в прсшдествуюшем и исследуе

мом году;
Adi — прирост денежных сбережений.
Главное преимущество рассмотренного метода построения 

модели развития рынка — возможность учета таких факто
ров, существенно влияющих на размеры спроса, как уро
вень, размер денежных доходов и размер неудовлетворенно
го отложенного спроса, расходы на другие товары, прирост 
производственных мощностей, наличие ресурсов и т. д. 
Однако модель имегг и ряд недостатков, в частности, 
сложность расчетов и сбора исходной информации, статиче
ский характер и т. д.

Возможен и другой подход (39] к построению прогноза 
спроса с использованием данных бюджетной статистики и 
принципов структурного моделирования, основанный на вы яв
лении динамических закономерностей в развитии спроса на 
отдельные товары и определяющих его факторов в каждой 
отдельно взятой экономической группе семей с конкретным 
уровнем среднедушевого дохода. Суть этого метода сводится к 
выявлению количественных зависимостей между сгросом и 
факторами в какой-либо экономической группе семей на 
основе информации, взятой за несколько лет временного ряда, 
принятого за базу для прогноза. Для этого строится уравнение 
множественной регрессии, и на основании фактических дан
ных за ряд прошедших лет рассчитываются параметры этого 
уровня, характеризующие количественную степень воздействия 
каждого из учтенных а модели фактора на величину спроса 
на данный товар. Подставляя в выведенную формулу плано
вые значения факторов, получают ожидаемый уровень расхо
дов на покупку данного товара в плановом году. Анхлогичные 
расчеты проводят по всем экономическим группам с разным 
уровнем душевого дохода и на его оентве определяют 
°*идаемы й в плановом году среднедушевой размер доходов на 
покупку данного товара в текущей экономической группе. 
Затем результаты умножают на плановую численность насе
ления существующей экономической группы и вычисляют 
°о«ций расход на покупку конкретного товлрз - хля всей 
социальной подгруппы. Общий размер расходов на его покуп-
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г всего населения находят путем суммирования расходов 
1ждой социальной подгруппы.

Исходная информация, используемая в прогнозных расче- 
IX спроса населения, может бьгу> записана следующим 
{разом:

i -  1, 2, 3, . . .  m — число факторов, учитываемых в 
одели;

t -  1, 2, 3, . . .  К — чисто лет в базисном периоде, на 
:иове которого строится прогнозный расчет;

j -  I, 2, 3, . . .  п — количество экономических групп 
смей с разным уровнем среднедушевого дохода социальной 
од группы;

Jt — расходы на покупку определенного товара (в расчете 
ia душу населения в каждой экономической группе семей);

Zt — факторы, непосредственно учитываемые при построе- 
1ии модели спроса.

Тогда данные, характеризующие динамику расходов на 
юкупку товара в экономических ‘группах семей с разним 
уровнем дохода, могут быть представлены в матрице:

1̂1 ^!2 Лз............ *̂ 2-
*21 i22 *23................
JJ! i32 iJ3............
ifcl i k j ............. Jkя

Первый индекс обозначает порядковый номер базисного года, вто
рой — номер экономической группы семей.

Аналогично можно представить и информацию о факторах, 
формирующих спрос и учитываемых при построении молели. 
Чисто таких факторов равно m (i •  I, 2, 3 ...............ш)

*11 XI2 X ,3 . . • • x lm
x 2l x 22 X13 . . . • • * 2m
X3I x 32 X33 • •

Xk, Xk2 Xk3 . . ., . . Xkm

На основании этой информации можно построить экономи- 
ко-математичесхую модель в виде уравнения множественной 
регрессии линейной формы*

Jj -  a0 i^ ijx ij*a2 jx2 j+ a ijx jj+ ............... amjXmj f
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где Jj — расходы на покупку данного товара (в расчете на
душу населения в j-й экономической группе семей);

X1J, Х2), х з ] ..............Ха] — значение учитываемых факторов
в j-й группе семей;

aoj, aij, 32j* a3j ......................a0j — параметры модели,
характеризующие степень количественного воздействия соот
ветствующих факторов на размеры расходов на покупку 
конкретного товара.

Преимущество такого подхода в том, что в данном случае 
параметры уравнения регрессии, рассчитанные для экономиче
ских групп семей с разным уровнем среднедушевого дохода, 
содержат в себе динамические сдвиги, происходящие в характере 
количественных зависимостей между спросом (расходом) и 
учтенными факторами. При использовании данного метода могут 
возникнуть и некоторые трудности. Во-первых, фактические 
данные о динамике расходов на покупку, доходов, цен и других 
факторов, определяющих спрос и взятых для одной экономиче
ской группы семей, весьма незначительно меняются во времени. 
Следовательно, необходимо существенно продолжить временный 
ряд, что в некоторой степени осложняет работу по сбору 
информации. Во-вторых, было бы ошибкой пата гать, что пла
новое значение определяющих спрос факторов задано. Поэтому 
расчет осложняется дополнительным определением возможных 
значений факторов на плановый период. Тем не менее некото
рые недостатки рассмотренного метода устранимы, что позволяет 
его широко использовать с соответствующей корректировкой при 
прогнозировании спроса населения.

Расчеты по описанным методам протезирования спроса 
сложны, поэтому на практике чаше используются более 
простые модели, построенные по принципу простой регрессии, 
характеризующие зависимость спроса от одного фактора. 
Наиболее удобен графический способ.

Зависимость спроса от определяющего фактора можно 
выразить уравнениями прямой лини^ (J-a+bx), параболы 
(у-a+bx—сх‘), гиперболы (J — а — ——), полулогарифмиче-

X т С
ским (у-х <a+blgx>, степенным (J»axb).

При расчете обшей суммы платежеспособного спроса насе
ления (емкость рынка) определенного района в планируемый 
год используется балансовый метод, в активной части которого 
отражаются покупательские фонды местного населения и 
лнораионный спрос покупки товаров организациями и учреж
дениями, в пассивном — товарооборот торговли государствен
ной, кооперативной,, колхозной и покупки товаров у кустарей.
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Существует некоторое расхождение между теоретическими 
исследованиями в области прогнозирования спроса и их 
практическим результатом. В частности, исходной информа
цией для всех методических расчетов спроса являются данные 
бюджетной и торговой статистики. Эконом исты-исследователи 
предлагают комплексный подход к выбору исходных данных 
бюджетной и торговой статистики. На практике прогнозные 
расчеты строятся на базе только торговой статистики (товаро
оборот), и редко учитываются данные бюджетных исследова
ний, в основном о доходе населения, что, несомненно, 
сказывается на точности прогнозирования спроса. Бытует 
мнение, что в условиях дефицита некоторых товаров изучение 
спроса лишено смысла, так как нельзя определить (рассчи
тать) объем поставок и пути улучшения ассортимента продук
ции. Незнание рынка и структуры спроса привело к тому, 
что в условиях дефицита по определенным группам товаров 
по этим же товарам имеются значительные объемы сверхнор
мативных нереализованных запасов ’» торговле, в промышлен
ности. Все это подтверждает важность рыночных исследований. 
При проведении выборочного опроса специалистов Министер
ства местной промышленности Узбекистана большинство из 
них в плане проведения маркетинговых мероприятий на 
первое место поставили комплексное изучение и прогноз 
рынка, а среди проблем, требующих срочного решения,— 
обоснованное планирование ассортимента продукции высокого 
качества.

Информация о развитии и емкости рынка, а также 
структуре спроса на практике должна стать базой для 
планирования объемов производства и реализации, средств 
товародвижения и методов рекламы. В связи с ~>тим необхо
димо в дальнейшем совершенствовать методологию расчета 
емкости рынка, создать стройную систему изучения и прогно
зирования спроса. Как известно, нет и не может быть 
универсальной формулы развития для всех товарных и терри
ториальных рынков. Поэтому при разработке прогноза спроса 
все методы, основанные на принципах корреляционного и 
регрессионного анализа, экстраполяции, эластичности спроса, 
лолжны применяться комплексно, а результаты могут быть 
использованы для взаимной корректировки и получения окон
чательной прогнозной оценки спроса. %

Важная особенность исследования и прогнозирования рынка 
а рамках маркетинга — проведение рыночной сегментации, 
основанной на дифференцированном подходе к удовлетворе
нию спроса рахличных групп и категорий покупателей.
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Исходной посылкой, лежащей в основе описанных методов, 
является взгляд на рынок нс как на однородное явление, а 
как на, сумму отдельных сегментов, в рамках которых 
проявляется особый характер спроса различных категорий 
потребителей. Это объясняется экономическими, демографиче
скими, географическими и психологическими факторами. К 
первой группе относятся различия в спросе в зависимости от 
уровня доходов и их распределения, интенсивности потребле
ния какого-либо товара; ко второй — пол, возраст, состав 
семьи и семейное положение, образование, национальная к 
социальная принадлежность покупателя; .к третьей — климати
ческие условия региона, место жительства; к четвертой — 
поведение потребителей на рынке, мотивы, которыми они 
руководствуются при выборе товара.

Цель рыночной сегментации — выявление сегмента рынка на 
основе изложенных факторов, представляющих наибольший ин
терес для организации. При ^точ рыночный сегмент должен 
быть измеримым, т. е. может быть выделен на основе доступной 
информации и доступных методов анализа, характеризоваться 
устойчивостью признаков. Сегментационные критерии должны 
учитывать зависимость между отдельными характеристиками 
покупателей региональных рынков и их поведением, особенно
стями спроса. Выделенный сегмент рынка должен быть доста
точно емким для того, чтобы усилия на его обработку были 
определены соответствующим ростом об1.смз продажи и получен
ной прибыли. При проведении политики рыночной сегментации 
необходимо учитывать ее положительные стороны (жесткий 
контрать товарного рынка) и отрицательные (сложность расче
тов, повышение издержек при производстве большого числа 
модификаций). Среди наиболее распросграненных методов сег
ментации и выбора i*елевых рынков слсдует назвать матричный, 
статистический и кластерный анализ. Подробно они описаны в 
специальной литературе (161.

При продаже конкретного товара решающую роль играют 
один или несколько факторов, остхтьные обычно не принима
ются во внимание. Наиболее существенной является группи
ровка населения по полу, возрасту, размеру доходов на одного 
члена семьи в год. Однако на практике при планировании 
объема производства товаров народного потребления такие 
данные учитываются недостаточно полно. Например, по дан
ным Госкомстата, в 1987 г. в СССР насчитывалось около 50 
млн. чел. пенсионного возраста, а выпуск одежды на год для 
этой группы потребителей был запланирован следующий: 
пальто и полупальто из шерстяной ткани — 1,2 млн. шт.,
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костюмы, брюки шерстяные— 1,5 млн. пар, платья из пссх 
видов ткани — S мл м. шт., чулочно-носочные изделия — 8,3 
млн. пар.

Таким образом, необходимо совершенствовать методы изу
чения спроса с учетом принципов сегментации рынка и 
типологии потребителя, методики выбора целевых рынков и 
отдельно сегментов.

Планирование ассортимента продукции и ФСА. Итогом 
проведения исследований и прогнозирования рьгн?:а в системе 
маркетинга является планирование ассортимента продукции, 
основные элементы или фазы которого заключаются в разра
ботке специфики новых изделий и предложений о новых 
способах и сферах применения сы пускаемой продукции, ее 
усовершенствовании.

В стратегии маркетинга важное значение придается стадии 
планирования ассортимент? продукции, особенно в условиях 
стабильного спроса на определенный товар. Если при интен
сивном спросе главным критерием эффективности производст
ва янляется быстрая реакция на изменение рынка, а методом
— комплексное изучение рынка, то при стабильном спросе 
способом повышения эффективности становится ФСА (функ
ционально-стоимостный . анализ). Суть его заключается в 
системном технико-экономическом исследовании материальных 
и организационных структур хля обеспечения эффективности 
их создания и функционирования исходя из действительного 
назначения. В зарубежной практике ФСА под названием 
"анализ стоимости”, "анализ затрат на основе потребительской 
стоимости" применяется при анализе существующих и проек
тируемых новых изделий. По мере изучения и распростране
ния в СССР и за рубежом ФСА приобретает известность как 
теория исследования закономерностей формирования функцио
нально-необходимых затрат. Использование этих закономерно
стей обеспечивает общественно-необходимый уровень качества 
всех составляющих л рудовой деятельности и продуктов труда. 
ФСА — это прак*п«чсский инструмент, который правильнее 
всего рассматривать как частный случай проявления функпи- 
онально-стоимостного подхода ко всякой полезной деятельно
сти с целью ликвидации ненужных элементов и затрат в 
ранее освоенной продукции, предупреждения возникновения 
неэффективных решений на стадии проектирования и произ
водства изделий, в сфере организации и управления различ
ными работами г

Впервые в стране ФСА был успешно ьнедрен в электро
технической промышленности. В настоящее время на основа-
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НИИ методики, утвержденной ГКНТ в  1982 г., ФСА широко 
используют предприятия различных отраслей промышленности 
в целях увеличения прибыли (дохода) предприятия, сокраще
ния себестоимости и расходов на эксплуатацию путем сниже
ния материалов, тру до-, фондо- и энергоемкости, замены 
дефицитных, дорогостоящих импортных материалов, повыше
ния качества и конкурентоспособности изделий.

ФСА в отличие от обычных способов снижения произвол* 
ственных затрат предусматривает подход, суть которого за
ключается в рассмотрении объекта не в его конкретной 
форме, а в совокупности функций, которые он должен 
выполнять. При проведении ФСА обязательными являются 
народнохозяйственный подход к оценке потребительских 
свойств и затрат на создание, производство и применение 
объекта; системный подход, т. -е. принцип соответствия 
значимости функций и затрат на их осуществление, позволя
ющий рахчичить функционально-необходимые затраты; прин
цип коллективного творчества и т. п.

£. Важная особенность ФСА — его универсальный характер 
(основные понятия метода могут быть в равной мере исполь
зованы для оценки практически любых объектов). Благодаря 
этому его применяют с некоторой модификацией во всех 
сферах народного хозяйства, для решения любых технических, 
организационных и экономических задач. Методика примене
ния ФСА подробно описана в литературе [29, 30, 65 J. Мы 
остановимся на двух основных моментах применения ФСА в 
системе маркетинга. ФСА необходимо рассматривать как 
неотъемлемую часть стратегии маркетинга на стадии плани
рования ассортимента продукции в условиях сбалансированно
го спроса. Это утверждение не исключает системности и 
комплексности маркетинга и не означает принижения роли 
ФСА в условиях интенсивного спроса. Определяя управление 
маркетингом как управление спросом, специалисты обычно 
выделяют восемь ситуаций, характеризующих состояние спро
са. Каждой из них, как говорилось выше (см. § 1. 1.), 
соответствует определенная задача по управлению маркетин
гом и тип маркетинга.

Такие элементы маркетинга, как изучение рынка, плани
рование ассортимента продукции, реклама, стимулирование 
сбыта, имеют различную степень важности в зависимости от 
выбранного типа маркетинга. Поэтому правомерно утвержде
ние, что если с целью стимулирования спроса большое 
внимание в комплексе маркетинга уделяется стимулированию 
сбыта, рекламе, то в условиях некоторой сбалансированности
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проса наиболее эффективно планировать ассортимент л роду к- 
ии на основе ФСА.

К числу товаров, выпускаемых местной промышленностью * 
эбекистана и пользующихся стабильным спросом, в первую 
чередь можно отнести электротехнические, товары культур- 
о-бытового назначения и хозяйственного обихода. Для прак- 
г!ческого применения ФСА на предприятиях местной про- 
ышлснности необходимо разработать методику сто проведе- 
ия, рекомендации по выбору объекта анализа, накоплению, 
Зработкс и использованию информации, выделению, форму
лированию и правильной классификации функций, а также 
э использованию ФСА для целей ценообразования и аттеста- 
ии изделий. Рассмотрим основные критерии выбора объекта 
СА. Применительно к материальному производству исполь- 
пегт три подхода: проблемный — при решении организацион- 
>-техничсских или научно-технических задач на предприя- 
ги, в отрасли, в целом по народному хозяйству; предметный
• для выбора объектов ФСА и их последующего всесторонне- 
г изучения с целью выявления и минимизации излишних 
трат; исследовательский — при разработке новых изделий, 
а практике широко распространен предметный подход, ос- 
)вкые критерии которого — экономические показатели, ха- 
гктеризуюшие объем производства; себестоимость, рентабелъ- 
ктъ% удельный вес данного вида продукции в общем объеме 
юизводства, объем затрат на покупные изделия и детали, 
>нструкторско-технологические показатели, характеризующие 
южность изделия н важность его для народного хозяйства, 
обснности технологии производства, условий эксплуатации, 
нлизацки, основной конструкционный материал, материале- 
(кость и др.; показатели и ограничения по применению 
.желательных технологических процессов, трудо-, торго-, 
зндосмкости и др.; показатели качества изделий и т. д.

Главное требование при выборе объекта ФСА — серийность 
(пускаемой продукции, остальные показатели в каждом 
шкрстном случае могут быть дополнены или видоизменены.

Вторым важным моментом применения ФСА в стратегии 
фкетинга является возможность ФСА изделий как путем 
ссмотреним их жизненного цикла в целом, так и на основе 
«лее детального анализа каждой из его стадий — исследова- 
ic и разработка, подготовка производства, изготовление, 
►ращение и реализация, эксплуатация и потребление, утили- 
ция после потери изделием потребительских свойств или в 
зульталс морального износа. Поэтому с точки зрения 
фкетинга ФСА должен выступать в роли не только инстру-
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мента функционально-стонмостной диагностики и поиска ре
зервов, но и своеобразного регулятора совокупных затрат с 
учетом специфики всех стадий существование изделий.

Факторы, влияющие на формирование затратных характе
ристик изделий, как и их комбинации, многообразны, поэтому 
стоимостные оценки функциональных элементов являются 
динамичными. Некоторые из факторов воздействуют на затра
ты лишь на отдельной стадии жизненного цикла, другие 
охватывают цикл в целом. Одни влияют непрерывно, другие
— дискретно. Среди основных факторов формирования стоимо
стных оценок функциональных элементов изделия выделяют 
эксплуатационные, конструктивно-технологические, организа- 
ционно-экономичсские и макроэкономические.

На первых этапах жизненного цикла изделии себестоимость 
изделий высока из-за отсутствия отработанной технологии и 
навыков изготовления, затем происходит снижение трудоемко
сти и себестоимости (рис. 4).

Р и с .  4. Характеристика изменения затрат на стадиях п и к и р о в ан и и ,
гьодштомем и гсчосниМ' выпуска:
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роса наиболее эффективно планировать ассортимент п роду к- 
1н на основе ФСА.

К числу товаров, выпускаемых местной промышленностью 4 
>бекистана и пользующихся стабильным спросом, в первую 
[ередь можно отнести электротехнические, товары культур- 
нбытового назначение и хозяйственного обихода. Яле прак- 
гческого применения ФСА на предприятиях местной про- 
^шлснности необходимо разработать методику его проведе- 
[я, рекомендации по выбору объекта анализа, накоплению, 
работке и использованию информации, выделению, ф орму- 
[рованию и правильной классификации функций, а также 
> использованию ФСА для целей ценообразования и аттеста- 
!И изделий. Рассмотрим основные критерии выбора объекта 
СА. Применительно к материальному производству исполь- 
ют три подхода: проблемный — при решении организацион- 
итехнических или научно-технических задач на предприя- 
ги, в отрасли, в целом по народному хозяйству; предметный 
для выбора объектов ФСА и их последующего всесторонне- 
изучеиия с целью выявления и минимизации излишних 

трат; исследовательский — при разработке новых изделий, 
а практике широко распространен предметный подход, ос- 
>вкые критерии которого — экономические показатели, ха- 
кктеризуюшие объем производства; себестоимость, рентабель
ней», удельный вес данного вида продукции в общем объеме 
юизводства, объем затрат на покупные изделия и детали, 
шструкторско-технологические показатели, характеризующие 
(ожность изделия и важность его для народного хозяйства, 
обенности технологии производства, условий эксплуатации, 
гнлнзации, основной конструкционный материал, материало- 
«кость и др.; показатели и ограничения по применению 
^желательных технологических процессов, трудо-, торго-, 
эндоемкости и др.; показатели качества изделий и т. д.

Главное требование при выборе объекта ФСА — серийность 
«пускаемой продукции, остальные показатели в каждом 
жкрстном случае могут быть дополнены или видоизменены.

Вторым важным моментом применения ФСА в стратегии 
аркетиига является возможность ФСА изделий как путем 
юсмотрения их жизненного цикла в целом, так и на основе 
хлее детального анализа каждой из его стадий — исследова- 
ис и разработка, подготовка производства, изготовление, 
зрашение и реализация, эксплуатация и потребление, утили- 
щия после потери изделием потребительских свойств или в 
езультале морального износа. Поэтому с точки зрения 
аркетиига ФСА должен выступать в роли не только инстру-



мента функционально-стоимостной диагностики и поиска ре
зервов, но и своеобразного регулятора совокупных затрат с 
учетом специфики всех стадий существования изделий.

Факторы, влияющие на формирование затратных характе
ристик изделий, как и их комбинации, многообразны, поэтому 
стоимостные оценки функциональных элементов являются 
динамичными. Некоторые из факторов воздействуют на затра
ты лишь на отдельной стадии жизненного цикла, другие 
охватывают цикл в целом. Одни влияют непрерывно, другие
— дискретно. Среди основных факторов формирования стоимо
стных оценок функциональных элементов изделия выделяют 
эксплуатационные, конструктивно-технологические, организа* 
ционно-экономические и макроэкономические.

На первых этапах жизненного цикла изделии себестоимость 
изделий высока из-за отсутствия отработанной технологии и 
навыков изготовления, затем происходит снижение трудоемко
сти и себестоимости (рис. 4) .

Р и с .  4. Характеристика изменении затрат на стадиях пдеек/ироваиия.
подготовки и гсвосния выпуска:

* 4
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спроса наиболее эффективно планировать ассортимент продук
ции на основе ФСА.

К числу товаров, выпускаемых местной промышленностью 
Узбекистана и пользующихся стабильным спросом, в первую 
очередь можно отнести электротехнические, товары культур
но-бытового назначение и хозяйственного обихода. Для прак
тического применения ФСА на предприятиях местной про
мышленности необходимо разработать методику его проведе
ния, рекомендации по выбору объекта анализа, накоплению, 
обработке и использованию информации, выделению, форму
лированию и правильной классификации функций, а также 
по использованию ФСА для целей ценообразования и аттеста
ции изделий. Рассмотрим основные критерии выбора объекта 
ФСА. Применительно к материальному производству исполь
зуют три подхода: проблемный — при решении организацион
но-технических или научно-технических задач на* предприя
тии, в отрасли, в целом по народному хозяйству; предметный
— для выбора объектов ФСА и их последующего всесторонне
го изучения с целью выявления и минимизации излишних 
затрат; исследовательский — при разработке новых изделий. 
На практике широко распространен предметный подход, ос
новные критерии которого — экономические показатели, ха
рактеризующие объем производства; себестоимость, рентабель
ность* удельный вес данного вида продукции в общем объеме 
производства, объем затрат на покупные изделия и детали, 
конструкторско-технологические показатели, характеризующие 
сложность изделия и важность его для народного хозяйства, 
особенности технологии производства, условий эксплуатации, 
утилизации, основной конструкционный материал, материало
емкость и др.; показатели и ограничения по применению 
нежелательных технологических процессов, трудо-, торго-, 
фондоемкости и др.; показатели качества изделий и т. д.

Главное требование при выборе объекта ФСА — серийность 
выпускаемой продукции, остальные показатели в каждом 
конкретном случае могут быть дополнены или видоизменены.

Вторым важным моментом применения ФСА в стратегии 
маркетинга является возможность ФСА изделий как путем 
рассмотрения их жизненного цикла в целом, так и на основе 
более детального анализа каждой из его стадий — исследова
ние и разработка, подготовка производства, изготовление, 
обращение и реализация, эксплуатация и потребление, утили
зация после потери изделием потребительских свойств или в 
результале морального износа. Поэтому с точки зрения 
маркетинга ФСА должен выступать в роли не только инстру-
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мента функционально-стоимостной диагностики и поиска ре
зервов, но и своеобразного регулятора совокупных затрат с 
учетом специфики всех стадий существование изделий.

Факторы, влияющие на формирование затратных характе
ристик изделий, как и их комбинации, многообразны, поэтому 
стоимостные оценки функциональных элементов являются 
динамичными. Некоторые из факторов воздействуют на затра
ты лишь на отдельной стадии жизненного цикла, другие 
охватывают цикл в целом. Одни ал и я ют непрерывно, другие
— дискретно. Среди основных факторов формирования стоимо
стных оценок функциональных элементов изделия выделяют 
эксплуатационные, конструктивно-технологические, организа - 
ционно-экономические и макроэкономические.

На первых этапах жизненного цикла изделии себестоимость 
изделий высока из-за отсутствия отработанной технологии и 
навыков изготовления, затем происходит снижение трудоемко
сти и себестоимости (рис. 4) .

О сбоем е

Р и с .  4. Характеристика изменении затрат на стадиях пдекГиповаиии.
подготовки и гсвосния выпуска:
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1. Метод фиксированного процента. Основан на том, что 
ассигнования на рекламу должны составлять определенный 
процент от прошлогодней или ожидаемой суммы продажи. 
Однако он не оправдывает себя ц, условиях сокращения 
продажи, которое приводит к» сокращению ассигнований на 
рекламу. .

2. Метод соответствия конкуренту. Ассигнования на ре
кламу определяются размером соответствующих ассигнований 
конкурентов. Метод предполагает наличие прямой зависимости 
между расходами на рекламу и удельным весом продукта на 
рынке. Эффективность же использования относительна.

3. Способ максимальных расходов. На рекламу нужно как 
можно больше ассигнований. Применение этого метола оправ
дано, к о та  существует прочная причинно-следственная связь 
между затратами на рекламу и объемом продажи, в против
ном случае фирма испытывает финансовые затруднения.

4. Метод, использующий изменение товарооборота в 
зависимости от расходов на рекламу. На его основе делаются 
попытки расчета рекламных ассигнований с применением 
математических моделей. Зависимость товарооборота от ассиг
нований на рекламную деятельность можно представить в 
виде функции, графическое изображение этой зависимости 
приводится в специальной литературе в виде кривой 134]. 
Большинство исследователей считают, что кривая имеет S-об- 
разную форму. Это свидетельствует о том, что в начале 
рекламной деятельности эффективны крупномасштабные ме
роприятия и значительные затраты, а с течением времени 
затраты на рекламу дают все меньшую отдачу.

Модель, разработанная М. Видом и X. Вольфом f34, 57), 
основана на том, что прирост оборота с самого начала 
предполагает непрерывное снижение эффективности затрат на 
рекламу по мере их увеличения. В модели применение объема 
реализации товара в период t — есть функция трех факто 
ров— затрат на рекламу, уровня насыщения рынка рекламны
ми товарами и константы, выражающей сокращение объема 
деаллеэции. Основное уравнение модели имеет вид:

d3 . М—S 1 с—  =  г • А —гг -  — A S . ai М
%

Тогда объем ассигнований на рекламу, необходимый для 
увеличения за время I продажи на величину Д S при 
с% шествуюшем объеме продажи и уровне насыщения рынка 
ланным товаром, будет равен:

ъб
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где S — объем реализации товара в период 1;

^  =  A  S — изменение объема реализации товара » пе
риод I;

А — объем ассигнований на рекламу в период I;
г — реакция оборота на рекламу (определяется как объем 

реализации, вызванный каждым затраченным на рекламу 
рублем, когда А -  О константа);

М — уровень насыщения рынка данным товаром;
Я — уменьшение объема реализации (определяется как доля 

объема реализации, на которую этот объем уменьшается за 
единицу времени в условиях, когда А -  О константа).

Как отмечает Ф. Котлер, главное значение модели Вида
ля-Вольфа состоит в том, что она описывает взаимосвязь трех 
важных факторов — величины ассигнований на рекламу, объ
ема реализации товаров и изменения объема реализации под 
влиянием рекламы [39]. Таким образом, увеличение объема 
реализации будет тем больше, чем выше значение константы 
реакции объема продажи на рекламу и больше затраты на 
рекламу, чем меньше насышен рынок данным товаром и 
меньше значение константы сокращения объема реализации.

На наш взгляд, описанная функциональная модель пред
ставляет интерес с точки зрения ее использования в реклам
ной практике промышленных и торговых предприятий. Следу
ет также отметить, что ассигнования на рекламу в системе 
маркетинга не могут определяться без учета обшей взаимо
связи всей программы маркетинга. Реклама является одним из 
методов развития системы стимулирования сбыта, которая 
включает три основные группы способов стимулирования:

1) покупателей — продажа товаров с возможным возвратом 
денег, различные виды кредита, скидки цен, премии, конкур
сы, лотереи;

2) торговых посредников — скидки для закупщиков, бес
платные товары, потоварные скидки, конкурсы;

3) труда продавцов — конкурсы, конференции, премии.
Особую рать система стимулирования сбыта играет на стадии

внедрения и зрелости жизненного цикла товаров. Наиболее 
эффективно она действует также в период спада и инфляции. 
Рассмотренные способы стимулирования целесообразно истюльзо-

А = - А А
г t (1
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вать в условиях значительного снижения спроса на т о # ,ваРы» в 
частности, выпускаемые местной промышленностью реггсттУбли'
кн. ___

Таким образом, маркетинг представляет собой за***пснУтУК> 
систему, составные элементы которой могут сушсств%совать 1 
различных комбинациях. Окончательная структура вс«^х а^е" 
ментов маркетинга должна быть организована так, чтобы 
обеспечить оптимизацию прибыли. На практике прос?гРамча 
маркетинга представляет собой комбинацию метода * цсль и 
задание", основное достоинство которого — унифицирсУванный 
подход к решению хозяйственных проблем.

Организационная структура предприятия и коня чепция 
маркетинга. Для успешной реализации концепции марке
тинга решающее значение играет организационная с т р у к т у р а  
предприятия. Как было отмечено, маркетинг предег-^^ляет 
собой процесс взаимоувязанных мероприятий (рис. 5>t • кото
рый начинается с изучения покупателя и выявлен* ия его 
потребностей, а завершается приобретением товара п о к у п а 
телем и удовлетворением его потребностей. Основне-уй этап 
в этом процессе — составление плзна маркетинга, в ^.отором 
отражаются, конкретные сведения об изделии (объем произ
водства, реализация, технологичность, цена и т. д .), рынке, 
распределении финансовых средств, программа р е к л а ^ ных и 
других мероприятий и т. д. Таким образом, план ма ^кетин- 
га является основополагающим документом управлен-у*51 Дся“ 
тельностью фирмы, обеспечивает взаимодействие в с ^ х П°Д~ 
разделений — производства и сбыта, рекламы и фин бисиро
вания. В концептуальной основе маркетинга учит*^*3107̂ 8 
непрерывные изменения характеристик производимый това
ров, методов реализации, упаковки, рекламы, послеп Р°даж~ 
но го оборудования. Происходящие изменения незави*с**мо от 
желания производителя порождают изменения, охв;а'тывак>~ 
шие всю организационную структуру фирмы. 0*т того, 
насколько фирма приспособлена к восприятию маркетинга» 
зависит ее конкурентоспособность и, в конечном счете, 
будущее. Именно способность быстро реагировать н а  изме
нения в окружающей обстановке, своевременно прк*водить 
необходимые мероприятия и нововведения, предвидеть их 
последствия рассматривается в маркетинге как о>яно из 
основных качеств организационной структуры. Н ео6ходимо* 
как считает Питер Друкер, поставить специалиста по 
маркетингу в начале, а не в конце производственного Цикла 
и интегрировать маркетинг в каждую фазу бизнеса. Путем 
изучения установить и довести до каждого и и ^ енсРа »
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конструктора и производственника, каким клиент кочет 
видеть данный продукт, какую цену он готов платить, где 
и когда потребуется этот продукт. Маркетинг должен 
оказыват» воздействие на проектирование, планирование 
выпуска, экономический анализ, равно и как распределение, 
сбыт и предоставление услуг по продукту. По этому 
принципу строится большинство организационных структур 
фирм, взявших на вооружение концепцию маркетинга.

Наглядное представление о типичной организации марке
тинга на капиталистическом предприятии можно получить из 
следующей схемы (рис. 6). *

Таким образом, управленческий аппарат фирмы разделя
ется на службы, в руках которых сосредоточено выполнение 
отдельных, функций. Такую структуру управления называют 
функциональной. Главное преимущество функциональной 
маркетинговой организации заключается в ее простоте. 
Однако эта организационная форма имеет ряд недостатков, 
в частности, периодически возникающие разногласия между 
функциональными подразделениями и отсутствие специали
стов, полностью отвечающих за какой-либо товар или 
рынок.

Фирмы, производящие широкий ассортимент товаров, 
часто создают систему управления, основанную на различи
ях между товарами. Такая организация маркетинга не 
заменяет функциональную, а является ее дополнением. 
Товарная организация даст возможность концентрировать 
внимание на планировании процесса реализации товара. 
При этом в круг задач, решаемых специалистами по группе 
товаров и конкретным товарам, входят: разработка долго 
срочного плана маркетинга данного товара, подготовка 
голевых планов маркетинга, прогноз объема продажи, согла
сование плана рекламных предприятий с рекламными агент
ствами, стимулирование заинтересованности торговых работ
ников в увеличении объема сбыта, проведение опросов об 
отношении потребителей и работников розничной торговли 
к товару, совершенствование товара с целью удовлетворения 
меняющихся требований потребителей.

Товарная организация маркетинга позволяет координиро
вать различные маркетинговые затраты по данному товару, 
быстро реагировать на требования рынка, осуществлять конт
роль за всеми изделиями, как пользующихся повышенным 
спросом, так и менее популярным у потребителей. Главный 
недостаток товарной организации — увеличение издержек за 
счет роста фонда заработной платы.
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Рис. 6. Организационная схека компании, располагающей развитой служ 
бой маркетинга
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Рыночная организация маркетинга используется а случаях,' 
ко та  продукция фирмы предназначается для самых разнооб
разных рынков сбыта. Если среди покупателей фирмы можно 
выделить четкие группы, то для нее желательна рыночная 
организация отдела маркетинга. Такой тип организации также 
является дополнением к функциональной. Наряду с функци
ональными отделами существует отдел по работе с рынками, 
в состав которого входят специалисты по отдельным конкрет
ным рынкам. Их обязанности заключаются в разработке 
долгосрочных и годовых планов реализации и прибыли на 
своем рынке, изучении конъюнктуры рынка, стимулировании 
увеличения объема сбыта товаров и т. д. Основное преиму
щество рыночной организации — возможность испольвования 
ее в деятельности фирмы, занимающейся широким экспортом 
продукции. |

В зависимости от производственных мощностей, размера 
ресурсов, выпусхаемой продукции, обслуживаемых рынков 
организационная структура отдела маркетинга может иметь 
одну из следующих семи основных организаций: по функци
ям, товарам, рынкам и покупателям, регионам, функциям и 
товарам, функциям и рынкам, функциям и регионам.

Комплексный, системный подход к организации маркетинга 
не означает стремления охватить собственными силами все 
виды коммерческой деятельности. Практически в каждой 
зарубежной фирме служба маркетинга тесно контактирует с 
внешними организациями, научно-исследовательскими инсти
тутами, вычислительными центрами, перепоручает им отдель
ные виды и стадии работ.

В условиях перехода предприятий и организаций на 
полный хозрасчет необходимо совершенствовать структуру 
управления с учетом маркетинга, так как маркетинговая 
организация управления в большей степени обеспечивает 
тесную взаимосвязь промышленности с торговлей, повышает 
качество исследований рынка и прогноза спроса, отличается 
гибкостью и возможностью широкого использования товарно- 
денежных отношений. В конечном счете, маркетинговая орга
низация управления нацеливает производство с промежуточ
ных на конечный результат.

Для этого в организационную структуру предприятий я 
организаций, например, в Миюкггерстве местной промышлен
ности, необходимо ввести отдел маркетинга. Учитывая, что 
местная промышленность выпускает продукцию широкого ас
сортимента, 85% которого составляют товары народного по
требления, целесообразно выбрать маркетинговую организацн-
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онную форму по функционально-товарному принципу* Струк
турная схема приведена на рис. 7. Задачи отдела маркетинга 
будут заключаться в изучении рынка н прогнозировании 
спроса на товары местной промышленности, разработке ассор
тиментных концепций и рекламных мероприятий, организации 
я стимулировании сбыта, осуществлении контроля за выпол
нением программы маркетинга.

Отдел
марветмн-

т

Маркетинговые ГТланиро- Сбыто- Реклама Маркетинговый
исследования. сбор ванне ас- вые one- и стиму- контроль

информации сортимсн- родин лиропа-
га про- .ние сбыта >

I________ ваш______________________ I

Группа

Товар

Р и с .  7. Предлагаемая организационная структура отдела маркетинга
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Г л а в а  П .  СПРОС И КОММЕРЧЕСКАЯ РАБОТА НА 
РЫНКЕ ТОВАРОВ НАРОДНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

2. 1. Организация коммерции на рынке

Коммерция означает торговлю, т. е. всякую торговую 
деятельность можно назвать коммерцией в широком смысле 
этого слова. Это определение кажется исчерпывающим, но 
необходимо остановиться ка трех существенных моментах.

П е р в о е .  Мы привыкли под торговлей понимать сеть 
организаций и предприятий, в которых население пргобретает 
товлры народного потребления. Однако подлинная торговля — 
это не просто технологический процесс доведения товаров до 
погребителей в определенных, предназначенных для этого 
помещениях. Если сводить торговлю лишь к этому процессу, 
исчезает сама коммерческая работа, поскольку торговля пре
вращается в технический придаток распределения товарных 
фондов. К сожалению, именно такой облик в значительной 
мере приобрела наша государственная и кооперативная торг
овля за десятилетия административно-командной системы уп
равления экономикой и ослабления роли рынка в регулирова
нии производства товаров и услуг. Результат этого известен. 
Подлинная же торговля, а следовательно, и настоящая ком
мерческая работа возникают только тогда, когда торговые 
предприятия несут всю полноту экономической ответственно
сти за закупку и реализацию товаров. При этом они 
обязательно должны быть экономически заинтересованы во 
всемерном увеличении товарооборота и расширении своей 
хозяйственной деятельности, свободны в выборе средств такого 
расширения и не являться монополистами в реализации тех 
или иных товарных групп на какой-либо территории. На 
реализацию этих условий направлена перестройка хозяйствен
ного механизма в стране, предусматривающая усиление роли 
рынка, активизацию товарно-денежных отношений вместо 
господствовавших до сих пор тотхльного административного 
распределения товарных ресурсов и оторванности экономиче
ских интересов предприятий 'от удовлетворения общественных 
и личных потребностей.

Следовательно, коммерческая работа — это деятельность на 
рынке в условиях свободного товарно-денежного обмена, оп-
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редел ясмого пропорциями между спросом и предложением 
товаров и- услуг, планомерно регулируемого государством с 
помощью экономических рычагов.

В т о р о е »  Если коммерческая работа — это деятельность па 
рынке товаров и услуг, значит, ома не ограничивается 
торговой отраслью, поскольку да рынке в качестве оптовых 
продавцов и покупателей товаров и услуг выступают произ
водственные объединения, предприятия, выпускающие как 
товары народного потребления, та* и средства производства. 
Промышленность* стремясь к бесперебойному сбыту своей 
продукции торговым предприятиям и другим оптовым покупа- * 
тел ям* также ведет в известном смысле торговлю этой 
продукцией и должьз заниматься коммерческой работой, если, 
конечно, рынок ист подменяется административным распреде
лением лимитов, гарантирующим сбыт любой продукции в 
соответствии с планами распределения.

Т р е т ь е .  Всякое торговое предприятие в целом предназ
начено для осуществления продажи .товаров. Этой цели 
подчинена работа всех служб и подразделений предприятия 
fскладов, бухгалтерии, продавцов, кассиров, рабочих и др.). 
Оякако собственно КОММЕРЧЕСКАЯ РАБОТА ИМЕЕТ ОСО
БОЕ СОДЕРЖАНИЕ И ПОТОМУ ТРЕБУЕТ СПЕЦИАЛЬ
НОЙ СЛУЖБЫ И СООТВЕТСТВУЮЩИХ ПРОФЕССИОНА
ЛОВ-СП ЕЦИАЛИСТОВ. Поэтому, говоря, что коммерческая 
работа — это торговля, мы имеем в виду особый комплекс 
задач, решаемых предприятием на рынке. Разумеется, они 
неразрывно связаны со всеми остальными аспектами хозяйст
венной деятельности — содержанием материально-технической 
базы, финансами, кадровой работой и т. д. В промышленности 
коммерческая работа опирается на производственно-технологи
ческие, трудовые и финансовые ресурсы, экономические воз
можности предприятий. При усилении роли рынка как регу
лятора производства и движения товаров существует обратная 
связь. Коммерческие задачи оказывают все большее влияние 
на решение производствснно^технологических вопросов. Ведь 
конечная цель производства — удовлетворение потребностей 
людей. Поэтому хозяйственный успех в здоровой экономике 
должен сопутствовать тому предприятию, продукция которого 
в большей мере соответствует спросу. Конечно, имеющиеся у . 
предприятий ресурсы и требования рентабельной работы ста- 
чят определенные границы маневрированию ассортиментом 
товаров, ценами на них. Но именно ориентация на спрос 
покупателей и его активное формирование должны определять 
использование имеющихся ресурсов. В результате успешная
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реализация товаров и услуг, в свою очередь, обеспечивает 
эффективность работы предприятия, рост его доходов.

На верховенстве требований рынка по отношению к 
производственно-техническим и финансовым задачам базирует
ся и концепция маркетинга как системы, элементы которой 
все более широко и активно используются производственными 
и торговыми предприятиями.

Итак, коммерческая деятельность — это деятельность на 
рынке товаров и услуг.

Рассмотрим подробно компоненты этой деятельности, ее 
функции и задачи.

Для принятия правильных коммерческих решений нужно 
прежде всего знать рынок, на котором действует’ предприятие. 
Следовательно, изучение требований рынка представляет собой 
одновременно и исходную функцию коммерческой работы и 
непременное условие ее эффективности. Для правильной ориен
тации на рынке необходимо постоянное изучение спроса потре
бителей на соответствующие товары и услуги, факторов, опре
деляющих его объем и структуру, прогнозирование потенциаль
ной емкости своего рынка и тенденций развития спроса. Таким 
образом. ИЗУЧЕНИЕ И ПРОГНОЗИРОВАНИЕ ЕМКОСТИ 
РЫНКА И СПРОСА ЯВЛЯЮТСЯ ФУНДАМЕНТОМ ВСЕЙ 
КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, поскольку без достовер
ной информации о нынешнем состоянии рынка, спроса и его 
тенденциях в будущем все последующие коммерческие решения 
будут шагами вслспукх Работе методом проб и ошибок рынок 
мстит либо затовариванием, либо неполучением дохода от 
недостаточного товарного предложения и реализации. К сожале
нию, нашим производственным и торговым предприятиям непри
вычно слышать, что всякий недостаток товарного предложения 
в сравнении со спросом, т. е. товарный дефицит, невыгоден и 
приводит к относительным убыткам. Мы привыкли бояться 
затоваривания, а дефицит — иу что . же, он плох только для 
потребителей, а для поставщика или продавил наоборот. При 
дефиците нет проблем сбыта, лишь бы выполнен был план. 
Такая логика наших коммерческих работников вполне законо
мерно сформировалась Ь условиях административно-распредели
тельной экономической системы, ориентирующей предприятия не 
на мобилизацию всех своих ресурсов и возможностей, а из 
обеспечение благополучной отчетности перед вышестоящими 
органами управления.

Однако для подлинного коммерсанта в условиях развитых 
товарно-денежных отношений недоиспользование потенциала 
рынка, т. е. неудовлетворенный спрос и упущенные возмож-
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и ости увеличения товарооборота сверх запланированного,— это 
в такой же мере убыток, как и излишнее товарное предло
жение, приводящее к трудностям сбыта.

Изучение и прогнозирование рынка — весьма сложная за
дача коммерческой деятельности, включающая анализ, оценку 
и расчеты прогнозов емкости рынка, его конъюнктуры, спроса 
различных контингентов потребителей, кх отношения к потре
бительским свойствам товаров и многое другое. Для выполне
ния этой задачи нужны профессиональные знания я умение. 
В следующих разделах книги мы подробнее расскажем о 
методах и организации изучения и прогнозирования рынка и 
спроса. Пока же подчеркнем, что радикальная экономическая 
реформа и усиление роли рынка в нашей стране настоятельно 
требуют, чтобы коммерческие работники торговли и промыш
ленности перестали уповать лишь иа свою интуицию и 
эмпирическую информацию о текущей конъюнктуре рынка. 
Хозяйственной необходимостью коммерческой практики сейчас 
становится глубокое профессиональное изучение спроса и 
прогнозирование рыночных тенденций.

Анализ возможностей предприятия производится в целях 
получения исчерпывающих представлений о рыночных услови
ях деятельности предприятия (внешние условия). В первом 
случае используются приемы и методы "комплексного иссле
дования рынка”, во втором — так называемый "ситуационный 
анализ". Комплексное исследование рынка — первый этап и 
одновременно база хля составления программы и планов 
маркетинга. По мчению специхлистов, без проведения таких 
исследований невозможно систематически собирать и сопостав
лять всю информацию, необходимую хля принятия важных 
решений, связанных с деятельностью на рынке, определением 
и планированием рыночной деятельности.

Между тем опрос, проведенный ВНИИ конъюнктуры и 
спроса в 1988 г.. показал, что 80% обследованных отечествен
ных предприятий промышленности вообще не изучают рынок. 
Лишь 7% не чаше, чем раз в три года, проводят отдельные 
мероприятия (главным образом в области рекламы, фирменной 
торговли, новых товаров и др.). Из общего числа предприятий, 
которые вообще не занимаются изучением рынка, 75% назвали 
в качестве главной причины отсутствие заинтересованности, 
причем 83% из них твердо убеждены (!?), что изучение рынка 
и спроса — это задача только торговли. Главной же задачей для
себя они считают обеспечение рентабельности производства1.

.

Co.noв ы  в Б. Социалистический труд. 1990. N8 3. С. 31.
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Одним нз результатов изучении и прогнозирования рынка 
должна стать сегментация рынка, т. е. его дифференциация 
по группам потенциальных покупателей. Это очень важно для 
последующей работы предприятия по формированию товарного 
предложения. На сбалансированном, нормально развивающемся 
рынке будет обеспечен бесперебойный сбыт лишь товару, 
предназначенному для конкретной социальной либо демогра
фической группы потребителей. Потребительские требования, 
например, к функциональным возможностям, внешнему офор
млению, цене различаются в зависимости от социального 
положения, возраста, доходов, региональных и национальных 
особенностей потребителей. Запросы молодежи, пенсионеров, 
городских и сельских жителей неодинаковы, поэтому и 
свойства товара должны быть ориентированы на определенные 
потребительские группы. Это касается не только изделий 
легкой промышленности, но и товаров культурно-бытового 
назначения, хозяйственного обихода.

Следующей задачей коммерческой работы является выбор 
сегментов ринка (групп потенциальных покупателей), на 
которые предприятиям промышленности и торговли целесооб
разно ориентировать выпускаемые и продаваемые ими товары 
и устуги. Например, рынок туристов, садоводов, спортсменов, 
автомобилистов, рынок престижных дорогостоящих товаров, 
либо, наоборот, товаров более скромных по потребительским 
свойствам, но доступных для групп потребителей с относи
тельно небольшими доходами.

Под сегментацией рынка понимается не только выявление 
различных групп потребителей, но и определение их разме
ров, величины спроса на товары с соответствующими свойст
вами. С учетом данных характеристик производственные и 
торговые предприятия должны выбирать свои сегменты рынка, 
исходя из возможностей производства товаров, формирования 
торгового ассортимента и обеспечения соответствующей техно- 
ЮП1И продажи товаров и торгового обслуживания. Конечно, 
выбор сегментов рынка зависит от финансовых результатов 
этого решения, от экономической выгодности для предприятия 
ориентации на тс или иные группы потребителей. При этом 
необходимо учитывать объемы мощностей в промышленности 
и торговле в сравнении со спросом, материально-технический 
уровень мощностей, издержки производства и обращения и 
возможный уровень цен, конкуренцию товаров-аналогов раз
ных производителей.

Следовательно, выбор сегментов рынка требует тесной 
увязки анализа потребителей с финансово-экономическими
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расчетами ожидаемых затрат и доходов при учете имеющегося 
производственного и торгового потенциала.

Рассмотрим такой пример. Производственное предприятие 
предполагает ориентировать свою продукцию на сепиент рын
ка. требующий престижных высококачественных товаров. Что
бы достигнуть необходимого для этой группы покупателей 
качества изделий, предприятие должно повысить себестоимость 
их производства и произвести дополнительные капиталовложе
ния. Рентабельность производства в сложившейся ситуации 
может быть обеспечена лишь при условии повышения до 
определенного уровня цен на предполагаемые к выпуску 
товары. Однако расчетный уровень цен оказывается выше 
цены на аналогичные товары такого же или более высокого 
качества у производителей* конкурентов. В этом случае пред
приятие вынуждено либо изыскать резервы снижения себесто
имости производства, либо найти пути предложения данной 
группе покупателей нового, еще более совершенного товара. 
Если таких возможностей у предприятия нет, придется 
избирать другой сегмент рынка, менее требовательный к 
качеству и Престижности товаров, в большей мере соответст
вующий производственно-техническим возможностям предпри
ятия. Похожая ситуация может возникнуть и при отсутствии 
конкуренция, когда высокие себестоимость и цены искусствен
но сужают избранный сегмент рынка. В результате ограниче
ния рынка недостаточная емкость и малые объемы возможной 
реализации делают невыгодным производство.

Торговые предприятия при формировании ассортимента и 
структуры своей торгово-складской сети обязательно должны 
ориентироваться на объективно складывающиеся пропорции 
сегментов рынка. Невнимание к этой коммерческой задаче 
ведет к ассортиментному несоответствию предложения спросу 
в розничной торговле и к недостаточной экономической 
эффективности организационных форм торговли. Речь идет не 
только о назначении, типах магазинов, их размещении и 
структуре внутренних подразделений магазинов, универмагов, 
но и о дифференциации ассортимента товаров й торговых 
услуг, средних ценах на предлагаемые товары. При продуман
ной увязке сегментации рынка с дифференциацией предлага
емых товаров, торговых .услуг й цен выигрывает не только 
потребитель, но й торговые предприятия. Сейчас стала весьма 
актуальной для Советского рынка и торговли задача создания 
необходимого разнообразия типов торговых предприятий — от 
народных универмагов, торгующих широким ассортиментом 
товаров массового спроса, доступных по ценам большинству
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населения, до салонов с улучшенным торговым сервисом, 
предлагающих дорогостоящие престижные товары. Но форми
рование такой структуры торговой сети и ассортимента 
товаров, эффективное как с точки зрения покупателей това
ров, так и с точки зрения экономических интересов торговли 
и промышленности, возможно лишь на основе тщательной 
социально-экономической н демографической сегментации 
рынка, правильного выбора сегментов рынка щ соответствии с 
целями и возможностями предприятий и оценки емкости и 
специфических требований каждого из сегментов.

На основе изучения рынка и выбора его сегментов 
решается следующая задача коммерческой работы — планиро
вание объема и ассортимента реализации товаров. Результаты 
решения этой задачи взаимосвязаны практически со всеми 
другими задачами. Это наглядно видно на рис. 8. Планиро
вание объема и ассортимента реализации товаров, определяя 
ряд дальнейших, коммерческих, финансовых и организацион
но-технических мероприятий, само зависит от множества 
экономических, технологических, финансовых факторов. При 
Традиционном понимании планирования производства и това
рооборота эту задачу непривычно относить к коммерческой. 
Ведь мы до сих пор считали планирование государственной 
стратегией, а коммерческую работу — оперативными действия
ми предприятий» преследующими частные интересы. В резуль
тате планирование и коммерческая деятельность отрывались 
друг от друга И воспринимались чуть ли не как антиподы, 
один из которых воплощает план, а другой — стихию рынка. 
Такой стереотип сформировался в условиях отделения плани
рования от интересов предприятий, которые заключались не 
столько в удовлетворении . потребностей рынка, сколько в 
благополучном отчете о выполнении спущенных плановых 
заданий.

Расширение хозяйственной самостоятельности предприятий 
и превращение рынка в важнейший регулятор производства и 
обращения товаров и услуг меняют сам механизм планирова
ния н  его взаимодействия с коммерческими интересами 
предприятий. Поскольку мы определили коммерческую дея
тельность как деятельность на рынке, постольку планирование 
производства и реализации товаров на предприятиях является 
органической функцией этой* деятельности. Если предприятие 
ориентируется на потребности рынка, то планирование реали
зации товаров должно определяться прежде всего возможно
стями предприятия я удовлетворении этих потребностей и 
укреплением своих позиций иа рынке товаров. При таком
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подходе лла Кирова ни с* оказывается непосредственно связанным 
с рынком и неотделимо от содержания коммерческой деятель
ности.

Планирование объема и ассортимента реализации товаров, 
понимаемое как задача коммерческой деятельности, представ
ляет собой выработку определенной ассортиментной политики 
предприятия (производственного или торгового) исходя из 
требований своего сегмента рынка, имеющихся материально- 
технических, трудовых и финансовых ресурсов, а также 
Сравнительной рентабельности разных вариантов ассортимента 
в конкретных условиях предприятие и с учетом особенностей 
обслуживаемого рынка. Что значит выработка ассортиментной 
политики предприятия? Это определение такой стелена широ
ты и глубины ассортимента предлагаемых с продаже товаров, 
которые обеспечивают предприятию наибольший устойчивый 
доход и высокую репутацию у покупателей. Психология 
наших коммерческих работников формируется, к сожалению, 
в условиях многолетнего товарного дефицита, поэтому на 
первый взгляд кажется, что ассортиментной политикой нечего 
и заниматься. Бытует мнение: дайте нам побольше дефицит
ного товара — будут у нас и товарооборот, и репутация, и 
доход. Вопросы широты и глубины ассортимента мы тоже 
привыкли решать просто: еегь утвержденные типы специали
зации или универсализации ассортимента торговых предприя
тий, есть специализация произшдственных предприятий — что 
же тут выбирать, тем более что материально-техническое 
обеспечение производственных и товарное обеспечение торг
овых предприятий зависят не от их воли, а от выделенных 
фондов и лимитов.

Такое представление о работе с ассортиментом имеет 
глубокие объективные корни в сложившейся хозяйственной 
практике. Но именно упрошенное представление о задачах и 
методах планирования ассортимента- приводит даже в рамках 
имеющихся ресурсов не только к ухудшению торгового 
обслуживания населения, но и к существенным потерям 
товарооборота и доходов как торговых, так и производствен
ных предприятий. Например, возникает вопрос: что выгоднее 
и перспективнее для торгового предприятия — сузить и упро
стить ассортимент предлагаемых товаров, торгуя лишь самым 
ходовым, или, наоборот, стараться иметь постоянно в продаже 
все товарные группы своего профиля, включая даже те', 
которые пользуются спросом небольшого круга потребителей и 
весьма эпизодически. На первый взгляд, ответ ясен: надо 
выбрать первый вариант — это обеспечит быструю товарообо-
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рачиваемость и, следовательно, рентабельность торговля. На 
самом же деле решение отнюдь не однозначно. Ведь динамика 
дохода предприятия определяется не только я не столько 
уровнем текущих затрат, сколько привлечением новых поку
пателей, возрастанием популярности предприятия на рынке, 
улучшением его репутации и как следствие этого — увеличе
нием объема товарооборота и степени использования потенци
ала своего рынка.

Однако этих соображений еще недостаточно, чтобы выбрать 
оптимальный вариант ассортиментной политики. Приходится 
учитывать имеющиеся производственные мощность, торгово- - 
складские площади, условия товароаибжения, органичацнону 
но-экзномичесхие возможности расширения материалыю-тех* 
нической базы, торговую деятельность предприятий-конкурей
тов и т. д. К социалистической конкуренции мы обязательно 
придем, хотя до сих пор при всем множестве однопрофильных 
производственных торговых предприятий о коикуоеиции гово
рить не приходилось: рынок дефицитен, фонды распределены, 
районы деятельности определены. Цель перестройки хозяйст
венного механизма — изменение этого привычного положения, 
создание условий, при которых борьба за потребителя станет 
мощной движущей силой развития производства и реализации 
товаров в соответствии со спросом на рынке. Выработка 
ассортиментной политики и планирование реализации товаров 
предопределяют решение следующей коммерческой задачи — 
управление товарными запасами. Формирование товарных за
пасов тесно связано с финансами предприятий, возможностями 
материально-технической базы хранения и организацией това
родвижения. Полому управление ими, как и всякая коммер
ческая задача, трсоует нахождения оптимального варианта, 
при котором цели ассортиментной политики достигаются в 
рамках уже имеющихся ресурсов. Величина товарных запасов 
зависит от числа ассортиментных разновидностей товаров, 
постоянно имеющихся в продаже. Именно поэтому планиро
вание и оперативное регулирование товарных запасов, т. е. 
поддержание необходимой полноты ассортимента предлагаемых 
товаров, мы рассматриваем как задачу коммерческую, непос
редственно связанную с поведением предприятия на рынке. 
Ведь товарный запас — не что иное, как форма товарного. 
предложения.

Условия формирования ассортимента в соответствии с 
избранной ассортиментной политикой заставляют предприятия 
выбирать соответствующую структуру и звенностъ своих хо
зяйственных связей, т. е. определять потребность в услугах
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со стороны. Это могут быть услуги по установлению коммер
ческих контактов с поставщиками и покупателями, ориента
ции ж спросе, хранению части запасов, комплектованию 
торгового ассортимента, ритмичному то&ароснабжснию. Их 
оказывают оптовые предприятия, посреднические информаци
онно-коммерческие центры, транспортно-складские хозяйства.

Воспользоваться платными услугами при определенных 
условиях значительно выгоднее для производственного пред
приятия, чем самостоятельно проводить все эти работы. Для 
успешной работы предприятию необходим выбор вариантов

* организации товарного обеспечения и сбыта товаров (с по
мощью посредников или без них). Только при наличии 
выбора предприятия могут закупить те услуги, которые 
наиболее соответствуют их потребностям в посреднических и 
складских услугах. В нашей стране лишь начинает формиро
ваться рынок оптово-складских и коммерческих услуг. Ком
мерческим работникам торговли и промышленности необходи
мо уже ссйчаг учиться ориентироваться на этом рынке, 
правильно определять потребность в услугах и их сравнитель
ную эффективность с точки зрения интересов предприятий. 
Этому будет способствовать коренная перестройка оптового 
торгового звена, которое из придатка админислративно-распре- 
делеического аппарата должно превратиться ы систему хозрас
четных посредников различного типа, само существование и 
доходы которых определяются потребностями рынка в предла
гаемых ими услугах.

Как в промышленности, так и в торговле взаимодействие 
с поставщиками строится исходя из ассортиментной политики, 
планов реализации товаров и услуг, а также товарных 
запасов. Важнейшими коммерческими задачами в этих усло
виях являются определение потребности в сырье, материхлах, 
товарах, выбор поставщиков, предоставление им заказов, 
принятие решений о закупке и согласование договоров постав
ки, оперативное регулирование хода поставки. Рабата с 
поставщиками зависит от действующей системы экономиче
ских отношений при реализации товаров и услуг. Если 
хозяйственные связи предприятий с поставщиками и покупа
телями регламентируются планами распределения товарных 
фондов и административным прикреплением, то в условиях 
отсутствия свободного выбора коммерческих партнеров и 
товаров взаимодействие с поставщиками ограничивается пре
имущественно ор!анизационными операциями. Коммерческий 
характер этой работы в значительной степени утрачивается. 
Если же на смену регламентации приходит опловая торговля,
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ния. Продолжая медицинскую аналогию, рынки отдельных 
товарок можно сравнить с частями живого организма, гдс 
состояние центральных органов (мозга, сердца, нервной сис
темы) определяет работу всех остальных. Так и на рынке — 
условия реализации отдельных товаров теснейшим образом 
связаны с общим состоянием внутреннего рынка.

Это общее состояние представляет собой чрезвычайно 
сложное явление, поскольку оно формируется год влиянием 
множества разнородных п разнонаправленных факторов. Ком
мерческого работника интересует прежде всего, на какую 
степень покупательском активности в будущем ему яеобходи 
мо будет ориентироваться. Если она в целом на потребитель
ском рынке определена неправильно, неизбежны ошибки и в 
опенке ситуаций на рынках отдельных товаров.

Конечно, эту связь не следует понимать упрощение, как 
жесткую прямую пропорциональность. На рынках отдельных 
товаров может сложиться специфическая, не похожая на 
общую рыночная ситуация. Тем не менее, если коммерческая 
служба предприятия хочет выработать правильную стратегии 
на соответствующем товарном рынке, она должна прежде 
всего правильно оценить общее состояние потребительского 
рынка и его тенденции в пределах того региона или сегмента, 
на который предприятие ориентируется.

Сложность достоверной оценки общих рыночных тенденций 
связана не только с многообразием факторов рынка, но также 
с проблемами получении информации о них. К сожалению, в 
нашей стране пока отсутствует система обеспечения производст
венных и торговых объединений и предприятий информацией о 
показателях, характеризующих рыночную конъюнктуру и ее 
тенденции. Не развита покл и сеть хозрасчетных коммерчески* 
центров, помогающих предприятиям орнентироьзться в общем 
рыночной ситуации и состоянии отдельных товарных рынков. 
По-видимому, нам целесообразно было бы использовать опыт 
ряда развитых капиталистических стран, например, США, где 
государственные органы регулярно осуществляют сбор и публи
кацию информационных экономических материалов, включая 
цензы основных отраслей хозяйства, в том числе торговли и 
услуг, статистику конъюнктуры, потребительского спроса и т. д. 
Усиление роли рыночных методов регулирования производства и 
реализации тоелров, становление оптовой торговли усилят по
требность предприятий и их коммерческих служб в такой 
информации. В связи с этим потребуются и новые подходы к 
роли и функциям системы Госкомстата СССР в обеспечении 
социалистических предприятий экономической информацией.



______ Какими жС показателями характеризуете* ‘общая рыночная
LrrvatiH*, исходя из которой предприятия определяют условия 

^ * 2 1 л и э а ц и и  на рынке отдельных товаров, свои собственные 
Р̂ пспективы, возможности и коммерческие действия?
^ В с е  эти показатели в соответствии с классификацией 
основных общественных факторов рыл ка делятся на 6 групп . 

I  ^^граф и ческие , экономические, бытовой и потребительской 
у 1ЬпФЫ, научно-технические, политико-правовые, социально- 

i Jo настро*ния- Уточним: а каждой из указанных групп

ШН  общесоюзные и региональные показатели мог>т совпадать или 
р а з л и ч а т ь с я ,  сравнительное значение общесоюзных или реги
ональных показателей для предприятия определяется как 
н а с ш т а б а м и  его деятельности, так и особенностями региональ
ного рынка (если предприятие ориентируется на свой регио
нальный рынок). Рассмотрим подробнее содержание перечис
ленных групп.

Д е м о г р а ф и ч е с к и е  п о к а з а т е л и .  Они характеризу
е т  динамику объема и структуры населения. Очевидно, что 
обший рост населения увеличивает «пасло потенциальных 
покупателей и расширяет емкость рынка. Вместе с тем для 
рыночной ситуации в отдельных регионах весьма большое 
значение имеют источники рос -̂а населения. Если этот рост 
связан с увеличением рождаемости, то он может вызывать 
противоречивые процессы на рынке: с одной стороны, увели
чение спроса на детские товары, продукты п:ггания, хозяйст
венные товары, услуги предприятий бытового обслуживания: с 
другой —- относительное сдерживание спроса на ряд дорогосто
ящих товаров хлительного пользования, культурно-бытового 
назначения.

Если рост жителей региона связан с миграцией населения, 
то он, расширяя емкость регионального рынка, также требует 
пристального внимания к динамике структуры растущего 
населения, т. е. соотношения мужчин и женщин, аозолстных 
групп, числа семей, городских и сельских жителей. Все эти 
процессы непосредственно влияют как на общую покупатель
ную способность населения, так и на товарную структуру 
спроса.

Демографическая ситуация зависит от многих факторов, 
вклю чая развитие производительных сил региона. Нлпример, 
Строительство в городе или районе крупного машиностроитель
ного завода влечет за собой увеличение мужского населения 
со всеми вытекающими отсюда последствиями для местного 
погП>ебительского рынка. Одним из последствий может быть 
Р°ст новых семей и увеличение рождаемости, что в целом



придаст динамизм потребительскому рынку, создает хорошие 
перспективы роста реализации товара*, но требует и с о в р е 
менной подготовки к новым условиям, презильиой оценки 
потребностей рынка и выраб'/гки адекватном ассортиментной 
политики. Коммерческим работникам производственных и 
торговых предприятий необходимо следить за демографически
ми процессами на своих ринках сбыта, непельзуя для .ггого 
как статистическую ннсЬормацию, так н сведения о социаль
но-экономических мерах, способных вызвать «эменени* демог
рафической ситуация. ,

Э к о н о м и ч е с к и е  п о к а з а т е л и .  Это, пожалуй, самая* 
весомая, определяющая группа показателей состоя и им рынка, 
поскольку его потенциал непосредственно определяете* день
гами покупателей, их покупательной способностью. В эту 
группу мы включаем следующие показатели: денежные доходы 
населения, денежные сбережения, уровень и соотношение 
розничных цен и тарифов. Эги показатели непосредственно 
характеризуют покупательную способность населения и ем
кость рынка. Но сами они зависят or целого ряда экономи
ческих фэкторов, таких, как развитие производства, капита
ловложения в народное хозяйство, доходы и расходы государ
ственного бюджета, политика государства в области заработ
ной платы, доходы крестьян и социальное обеспечение, 
занятость в народном хозяйстве. Большое значение имеет 
оптимальное соотношение рыночных и внерыночных механиз
мов распределения материальных благ и финансирования 
различных отраслей народного хозяйства. Так, например, 
расширение продажи жилья населению по сравнению с его 
бесплатным распределением будет способствовать ослаблению 
давления ихлишних денег на рынке товаров и услуг. В то же 
время половин чатость внедрения принципе* хозрасчета я 
самофинансирования привела в 1988 г. к резкому росту 
заработной платы, не обеспеченному соответствующим ростом 
национального дохода и товарной массы. В результате на 
потребительском рынке усилилась напряженность товарного 
дефицита, возросли текущий неудовлетворенный спрос и 
вынужденные денежные сбережения население

Покупательная способность населения находится под мощ
ным воздействием инфляционных процессов. Эти процессы у • 
нас пока имели скрытые формы, выражавшиеся в ползущем, 
полулегальном росте цен при вполне зримом дефиците това
ров, очередях, нормированном распределении и расцвете 
спекуляции. На первый взгляд кажется, что товарный дефи
цит и есть высокая благоприятная конъюнктура рынка и для
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произвол ит ел а, и для продавил товаров в условиях оожившс- 
гося монопатьного положения на рынке. Действительно, сбыт 
при такой ситуации обеспечен с колес. Однако для всех 
очевидно, искусственная покупательная способность населения, 
оторванная ст реальных возможностей потребления и эконо
мически обоснованного ценообразования, дезориентирует про
изводство и торговлю, подрывает заинтересованность я эффек
тивном хозяйствовании и удовлетворении обшественных по
требностей. Поэтому новый хозяйственный механизм предус
матривает решительные меры антиинфляционного характера, 
в результате которых масса денег в обращении и покупатель
ная способность должны прийти в динамическое равновесие с 
товарными ресурсами. Такие меры, как сокрашгиие излишних 
расходов государственного бюджета и самофинансирование 
предприятий, привлечение средств населения к финансирова
нию производства товаров, услуг и жилищного строительства, 
активизация рати кредита и банковского процента как стиму
ляторов эффективного хозяйствования, датжны привести к 
постепенной нормализации денежного обращения и новым 
условиям на потребительской рынке, при которых денежные 
доходы и цены будут отражать реальные возможности приоб
ретения товаров. Коммерческим работникам а этих условиях 
потребуется умение правильно оценивать ахономическую си
туацию в стране и регионе, предвидеть реакцию рынка на 
сложившуюся ситуацию.

Б ы т о в а я  и п о т р е б и т е л ь с к а я  к у л ь т у р а  н а с е 
л е н и я .  Чистенность населения и наличие у них денег 
отнюдь не исчерпывают характеристики потребительского рын
ка. Сопоставляя разные регионы страны с примерно одинако
выми объемами и структурой населения и уровнями денежных 
доходов, нетрудно заметить рахлпчия в структуре товарообо
рота к спроса населения, в соотношении затрат одного жителя 
на товары и услуги. Например, при примерно равных 
среднедушевой зарплате, соотношении городского и сельского 
населения объем реализации бытовых услуг в 1989 г. в 
средне*, на одного жителя в Эстонии был иа 60%, в Латвии
— на 24,4% батьше, чем в РСФСР. Различается по этим 
республикам и структура товарооборота, что объясняется не 
только батее высоким уровнем развития производства потре
бительских товаров и услуг в. Прибалтийских республиках, но 
и сложившейся там а течение длительного времени более 
высокой культурой потребления, что само являлось стимулом 
развития производства. С повышением культуры потребления 
населения, его информированности о современных стандартах
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образа жизни существенно изменяется структура спроса аржс при 
неизменных доходах и стабильной демографической ситуации.

Расширение потока информации, активизация духовной 
жизни сбшссгаа, изменение шкалы^ жизненных ценностей, 
интеллектуализация труда а массовом производстве ведут к 
увеличению спроса на тозары и услуги, связанные с туриз
мом, фьл культурой, досугом, эстетикой и комфортом быта. 
Эти процессы особенно наглядно видны при сравнении жизни 
разных поколений D оценке перспектив рынка нельзя игно
рировать тенденции развития культуры и сложившихся моде- 
лей поведения людей, Поскольку они о&ззывают существенное 
воздействие на формирование критериев опенки предлагаемых 
товаров и услуг.

Н а у ч н о • т е х н и ч е с к и е  п о к а з а т е л я  к ф а к т о р ы  
р ы н к а .  Прогресс * науки и техники, его использование а 
производств* потребительских товаров и услуг — мощнейший 
стимулятор расширения рынка, значение которого в нынеш
нюю эпоху научно-технической революции возрастает. Ведь 
достижение науки и техники, воплощаясь в новых товарах, 
многие из которых не имели аналогов в прошлом, создают 
новые погребное™, быстро превращающиеся в реальный ры
ночный спрос. Обновление конструкций изделий, применение 
2ДЯ их производства новых материалов, появление неизвест
ных ранее технических средств удовлетворения материальных 
м духовных потребностей прщзют динамизм спросу, сокраща
ют сроки "жизни" товара на рынке, т. е. сроки, в течение 
которых уже известные рынку товары имеют достаточный хтя 
выгодного сбыта спрос. Появление среди потребительских 
товаров микрокалькуляторов, видеомагнитофонов, персональ
ных компьютеров, новых видов фототехники, одежды из 
материхтов с новыми свойствами, бытовой техники с новыми 
возможностями вызвал всплески спроса на принципиально 
но j изделии, на замену имеющихся в пользовании, одно
временно резко сокращая спрос на морально устаревшие 
товары Примером может служить сложившаяся а свое время 
ситу а ци у с логарифмическими линейками, затоваривание ко
торыми было вызвано появлением микрокалькуляторов. Пра
вильная диагностика рынка невозможна без учета тенденций 
научно-технического прогресса. Любой товар, имеюший сегод
ня устойчивый спрос, завтра может потерять сбыт, если на 
смену ему придет технически более совершенное изделие или 
же иной способ удовлетворения потребности, рожденный 
научно-техническим прогрессом. Заметим также, что всплеск 
гтгоосз на те или иные товарные группы, связанный с
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 ̂научно-техническим прогрессом, может соотьетегвснно сокра
тить размеры денежных расходов населении, предназначавши
еся ранее на другие товары. Например, рост спроса ю 
предложения видеотехники, автомобилей, новой бытовой тех
ники может сдержать спрос на изделия легкой промышленно
сти в силу ограниченных возможностей семейных бюджетос.

П о л и т и к о - п р а в о в ы е  п о к а з а т е л и  и ф а к т о р ы  
р ы н к а .  Производство и предложение товаров и услуг,

* заинтересованность поставщике*! ь удовлетворении спроса, 
. динамика цен и механизм распрсдслснмя товарных ресурсов 

находятся под непосредственным всздсасТъием экономической 
политики социалистического государс гвя и хоз яйствеи кого 
законодательства. Принятие Закона о государственном пред
приятии, Закона о кооперации, рядз правительственных по
становлений по вопросам регулирования цен ка внутреннем 
рынке, внешнеторговой деятельности предприятий и др. внесло 
существенные Изменения в рыночную конъюнктуру и условия 
реализации товаров и услуг. Здесь мы не будск- оценивать 
последствия и правильность тех или иных законодательных и 
нормативных актов, подчеркнем лишь, что эти акты сущест
венно преобразовали обстановку на потребительском рынке, 
воздействуя на все его элементы.

Например, развитие кооперативной и индивидуальной дея
тельности внесло целый ряд новых черт, воздействующих на 
внутренний рынок страны: от пополнения товарного предло
жения и возникновения полезной конкуренции государствен
ной промышленности до ускорений роста цен и появления 
новых категорий покупателей в государственной розничной 
торговой сети б лице производственных кооперативов. Переход 
к нормативному распределению хозрасчетных доходов в соот 
ветствии с Законом о предприятии вызвал ускорение роста 
доходов населения и активизировал спрос В то же время 
государственные меры по борьбе с алкоголизмом в !$&6—1988 
тт., будучи недостаточно продуманными и комплексны мк, 
резко изменили конъюнктуру внутреннего рынка, усугубив 
превышение общего объема спроса над товарным предложени
ем. На состояние рынка влияют и внешнеполитические акции 
государства. Так, успехи советской внешней политики f  
области сокращения вооружений, разрядки международной 
напряженности приводят к возможности сокрашеилу военных 
расходов, конверсии военной промышленности в греждакгкое 
производство, что способствует сбалансированию внутреннего 
рынка, торможению инфляционных процессов. Непосредствен
но отражается ка состоянии потребительского рынка и госу
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дарственная социальная политика в отношении материнства, 
пенсионного обеспечения, молодежи и т. д. На формирование 
условий коммерческой деятельности и состояние региональных 
рынков также воздействует государственное законодательстве
о правах и обязанностях центральных и местных органов 
власти. Конечно, не все последствия централизованных госу
дарственных политических решений в состоянии учесть и 
предвидеть для рынка коммерческий работник предприятий. 
Однако для эффективной коммерческой работы необходим 
постоянный анализ возможных везд ей ^и й  государственной 
политики и изменений законодательства на динамику рынка 
и условия рыночной деятельности.

П о к а з а т е л и  с о ц и а л ь н о г о  н а с т р о е н и я .  Мнения 
потребителей о перспективах развитие своего жизненного уров
ня, оптимизм или пессимизм в отношении денежных доходов и 
условий их реализации, социальной стабильности являются 
мощным фактором, определяющим покупательское поведение, 
мотивы покупок товаров и услуг или отказа от них. Коммер
ческому работнику нужно уметь своевременно ориентироваться 
на изменения социального настроения населения. Так, ситуация 
на рынке товаров народного потребления, сложившаяся в 
1988 г., оказалась непредвиденной, когда опасения повышения 
цен на товары и денежной реформы породили у населения 
ажиотаж только с целью реализации денежных накоплений. Б 
результате этого спрос намного превысил свои естественные 
границы, определяемые развитием потребностей: и текущими 
нуждами потреби гелей. Отмстим, однако, что социальное на
строение населения не возникает из ничего. Его формируют 
реальные экономические процессы, хотя и субъективные момен
ты развития общества оказывают существенное обратное воздей
ствие на рынок. Причем колебания социального настроения не 
обязательно совпадают с динамикой экономической ситуации.

До сих пор мы говорили о показателях и факторах 
состояния потребительского рынка в целом. Однако коммерче
ские службы производственных и торговых, предприятий име- 
кп* дело с конкретными товарными группами и товарами. 
Соотношения спооса и предложения на отдельные товари 
могут быть различными при одинаковой конъюнктуре рынка 
в целом. Поэтому коммерческие работники должны распола
гать надежным инструментарием правильной оценки ситуации 
на рынках отдельных товарных групп и товаров.

Прежде всего уточник* что понимается под рыночной 
ситуацией, поскольку на практике ее часто отождествляют с 
сиюминутной торговой конъюнктурой.
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РЫНОЧНАЯ СИТУ/ЦИЯ ХАРАКТЕРИЗУЕТСЯ СООТНО
ШЕНИЕМ СПРОСА И ПРЕДЛОЖЕНИЯ В ДАННЫЙ МО
МЕНТ ВРЕМЕНИ, ПРИЧИНАМИ ТАКОГО СООТНОШЕНИЯ 
И ТЕНДЕНЦИЯМИ ИЗМЕНЕНИЯ СПРОСА НА ТОВАР В 
БЛИЖАЙШЕМ БУДУЦЕМ.

Таким образом, правильная оценка рыночной ситуации 
требует анализа и провоза динамики спроса и предложения. 
Очень важно выяснить причины затоваривания или, наоборот, 
недостатка товарных ресурсов. Ими могут быть не только 
тенденции спроса и предложения, но и неритмичность поста
вок товаров, экстраординарные кратковременные ситуации, 
например, климатически аномалии, государственные и обще
ственные мероприятия, повлекшие нехарактерные миграцию 
населения или изменоие состава покупателей, ошибки меж
регионального распределения рыночных фордов, порождающие 
не только дисбаланс и  рынке, но и искусственный спрос, 
вызываемый, как правоо, дефицитом.

Немалая часть коммерческих работников торговли и про
мышленности, не умея (а зачастую и не желая) заглядывать 
в ближайшее будущее, судит по сегодняшнему дню о состо
янии спроса и торговом конъюнктуры на отдельные товары в 
перспективе, не вили* возможностей увеличения спроса и 
реализации или, наоборот* опасностей снижения спроса и 
затоваривания. В результате составляются неверные заявки и 
заказы, принимаются ошибочные решения о закупке товаров, 
преувеличивается будущая потребность в ныне деф ициты * 
товарах и занижается потребность в достаточных или избы
точных сегодня. Воз инист так называемая товаробоязнь. Все 
это следствие как щъянов хозяйственного механизма на 
потребительском рынк, так и плохого владения научно 
обоснованными метода**! диагностики рынка.

Известно, что в торговле текущая конъюнктура оценивает
ся прежде всего исходе из товарооборота и состояния товар
ных запасов, которые иляются производными от соотношения 
поступления и реализации топаров. Все эти показатели можно 
выразить коэффициент:*!, позволяющим оценивать и сравни
вать текущие условия реализации по разный товарам и 
товарным группам ic учетом организации товародсижения и 
нормативной потребности ь товарных запасах). Назовем его 
коэффициентом текущих условии реализации (КО.

me Р| — объем продаже товара в анализируемом периоде;
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Пт— поступление товара в течение анализируемого периода;
3i — товарные запасы на начало анализируемого периода:

i — индекс периода.
Рассчитаем лтэт коэффиииагг ка условном примере торг

ового предприятие (табл. 1).
Значение коэффициент? условии текущей реализации (КО 

может находиться в пределах от 0 до 1. Чем больше значение 
К, тем пооше сбыт панна го товара в пред елях имеющихся 
ресурсов. Суде по таблице, меньше всего проблем возникает 
со сбытом часов "Слава* и "Электроника**, причем поступле
ние последних яьно недостаточно, так как реализуются они 
почти без остатка.

Такой коэффициент сейчас используют при анализе торг
овой конъюнктуры в ряде торговых предприятий и лаборато
рий по изучению спроса. Однако г.ри этом допускаются две 
существенные ошибки, о которых нужно сказать особо.

Т а б л и ц а  ]

Показатели движения товар*

Наименование том pit Продажаза гпиртдл (У)
Посту пле- 

Mic да «.и«ртал(Ш
3 -лаги на 

чачало
‘ “ £ Г

к,

Часы поручим* "Луч* 200 250 50 0.6?
Часы нлргчиыг "Става” 500 510 ЬО 9.8R
Часы маручичс "Элежт- 
роиика" 150 150 4

— .....
0.97

Часы каручиыг "ЗИМ* «5 10 0.73

Во-сервых, нетоварные соотношения этого коэффициента 
не позволяют судить о соотношениях спроса на разные 
товары, что ошибочно делают некоторые коммерческие р аб т- 
ники, используя данньш коэффициент. Вернемся к табл. 1, 
коэффициент условий текущей реализации (К|) часов "ЗИМ" 
*0,73) выше часов "Луч" (0,67). Однако часов ’’Луч" продано * 
в 5 раз больше, чем 'исов "ЗИМ”, при одинаковом соотно
шении продажи и запасов по этим двум маркам (4:1). 
Следовательно, разница коэффициентов объясняется не разни
цей в объемах спросз, а неодинаковыми пропорциями предло
жения и спроса.

Во-вторых, сравнивая значение коэффициентов по разным 
товарам, нужно обязательно учитывать, ::акой уровень запасов 
является необходимым для бесперебойного удовлетворение
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спроса исхода из сложившихся режимов тбаароспабженкя 'и 
степени сложности ассортимента товарной группы.

Поясним это на примере равных товаров одной товарной 
группы (табл. 2).

Т а б л и ц а  2

Исходные дздиде

Ki I Нормальный у^о-
Ндименсглние товар* ; .кин гхмрксги

1 I ЗВЛДСЖ* ДНК ойо-
DOT*

Т о м  л А j 0 ,75 30
Товар S 0.6* 45

Сравнивая условия т е к у щ е й  рехлизации этих двух товаров, 
может создаться впечатление, что реализация товара Б более 
вялая и проходит с большим трудом, ч^м товара А. Однако 
продажа тоьа;да Б требует более высокого уровня товарных 
запасов. Это может быть связано с меньшей частотой завода 
товара, более узкой специализацией поставщиков и большими 
затратами времени подготовки товара к продаже. Значит, при 
прочих равных условиях К| по товару 5 должен быть ниже 
за счет величины 3i а знаменателе этого коэффициента. 
Чтобы сделать коэффициенты товаров А и Ь сопоставимыми, 
скорректируем их с учетом соотношения необходимых уровней 
товарных запасов.  ̂ 7^30*2

Скорректированный К| по товару ^ * - ^ — *0.60.

Скорректированный К* по тезару
Как видим, картина изменилась: с учетом разной потреб

ности в товарных запасах продажа товара А более обеспечена 
товарными ресурсами по сравнению с товаром S.

Рассмотренный нами коэффициент условий реализации, 
характеризующий соотношение запасов, продажи и поступле
ния, сам по себе еше недостаточен для опенки рыночной 
ситуации. Он дал жен использоваться наряду с анализом 
динамики самой продажи товаров и помогать определению 
тенденций и условий реализации.

Ведь именно предаидение тенденции является залогом 
правильного коммерческого решения. Определению тенденций 
служит анализ динамических рядов показал елей тортовой 
конъюнктуры. Покажем это на условном примере <та6л. 3).
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Т аб л и ца  3

Показатели динамики то pro пой конъюнктуры

Год Товар А Тлвдр f Гопар В
o6w?n про
дажи. X  
к \Ш г

Кгов объем про
дажи. \
к 1986 г.

Клщ пСгнк м про
дажи, % 
к 1986 г.

Кгод

19И6 100 0,52 100 0,75 ICO 0,36
19*7 99 0,47 104 0.75 102 0,91
1<М* 101 0,64 107 0.69 103 0.91
19*9 их» 0.75 toe 0.6 5 102- 0,94
1940 10» 0,96 108 0.51 103 0.96

Ми видим, что показатели рыночной ситуации по каждому 
из трех товаров заметно отличаются друг от друга. В начхте 
зихтизирусмого пятилстнего периода* рех!изация товара А не 
растет при весьма низком коэффициенте (Кпоа), затем начи
нается интенсивный рост продажи, и к 19S8 г. даже возникает 
дефицит этого товара. Нхтицо тенденция активизации спроса. 
Обратную ситуацию мы наблюдаем с товаром Б. Коммерче
ским работникам следует выяснить причины возникших за
труднений с рех1изацисй товара Б: либо принять меры по 
активизации спроса, либо уменьшить закупки, либо вообще 
заменить его на другой товар, имеющий лучшие перспективы 
продажи на рынке. Что касается товара В, то практически 
неизменная величина продажи в течение 5 лет и реализация 
его почти без остатка свидетельствуют о явной нехватке 
ресурсов данного товара для бесперебойного удовлетворения 
спроса покупателей, что и тормозит увеличение продажи. 
Конечно, таким аихтизом не исчерпывается грамотное обосно
вание коммерческих решений. МАЛО ПРОГНОЗИРОВАТЬ 
РОСТ ИЛИ УМЕНЬШЕНИЕ ПРОДАЖИ, НЕОБХОДИМО НА 
ОСНОВЕ ИЗУЧЕНИЯ СПРОСА ПРАВИЛЬНО ОПРЕДЕЛИТЬ 
КОЛИЧЕСТВЕННЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ ЕГО ДИНАМИКИ.  Кро
че того, многообразие факторов этой динамики обусловливает 
многообразие самих рыночных ситуаций, а следовательно, и 
коммерческих решений.

На рис. 9 показаны разновидности 'рыночных ситуаций и 
процесс формирования управленческих решений на рынке 
-товаров народного потребления, охватывающий компетенцию 
как предприятий промышленности и тооговли, так и государ
ственных органов управления экономикой.
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2. 3. Регулирование завоза говоров

Цель работы розничных торговых предприятий с поставщи
ками товаров заключается в формировании торгового ассорти
мента с учетом необходимости наиболее полного удовлетворе
ния спроса обслуживаемых контингентов покупателей.

Для слаженной работы промышленности и торговля необ
ходимы целенаправленное воздействие торговли на планирова
ние ассортиментной структуры производства * поставки това
ров посредством согласования спецификаций к договорам 
гюславки, контроль и регулирование хода поставки товаров в 
соответствии со спросом и изменениями торговой конъюнкту
ры, совместное с поставщиками изучение потребительских 
оценок и формирование спроса покупателей на соответствую- 
щие товары, доведение до поставщиков предложений по 
улучшению ассортимента и качества товаров.

Из перечисленных направлений вытекают конкретные за
дачи, стоящие перед коммерческими работниками розничных 
торговых организаций и предприятий в процессе работы с 
поставщиками. Основные из них:

— обоснование развернутого ассортимента и сроков постав
ки товаров в заказах и спецификациях к договорам поставки;

— текущая корректировка ассортимента поставки и опера
тивное регулирование завоза товаров в соответствии со 
спросом населения;

— обоснование предложений по улучшению потребитель
ских свойств и обновлению ассортимента поступающих това
ров.

Обязательным условием выполнения этих требований явля
ется обеспечение коммерческих работников информацией о 
состоянии спроса и торговой конъюнктуры, а также о 
перспективах развития спроса на ближайшие плановые пери
оды (квартал, год). Различие задач работы с поставщиками 
обусловливает различия в с т р у к т у р е  информации о спросе, 
и с п о л ь з у е м о й  при их решении. Так, хл» обоснования развер
нутого ассортимента и сроков поставки товаров необходимы 
прогнозные оценки спроса на предстоящий гад с разбивкой по 
кварталам. Для текущей корректировки и оперативного регу
лирования завоза товаров нужны оценки текущего состояния 
спроса и торговой конъюнктуры. Обосновывать предложения 
по улучшению потребительских свойств товаров невозможно 
без обобщения результатов специальных мероприятий по 
изучению и формированию спроса (выставок-продаж, анкет
ных опросов покупателей, экспертных оценох). Вместе с „тем
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* 1  м оиоммчесп обоснованного решения каждой из задач 
. ^есообрззно  использовать всю информацию о спросе. Разли- 

Чй\  касаотся pain м значения отдельных ее видов
д л% решения поставленных задач в розничные торговые 

П;Ч приятия должна поступать информация с спросе из 
^ЭЬкб изучения спроса, а также . извне. Коммерческим 
П отникам  помогут информация о степени достаточности 
д е л ь н ы х  товаров с учетом состояния их товарных запасов 
33 т е к у щ и й  период, причинах образования яеудовлетворен- 

' hv|o спроса или излишка товаров за текущий период, 
“•Чгнозных оценках объема и ассортиментной структуры 
вгЬоятяой продажи на предстоящий пориод, сезонных коле- 
^Ниях розничной продажи, результатах выставок-л род зж 
^Чаров производства определенных поставщиков, включая 
^йуктуру реализованного спроса, результатах анкетных 
or,hocoi покупателей, экспертных оценках тенденций спроса 
и развития потребительских предпочтений, собственные об- 
^ ы  конъюнктуры за квартал, полугодие, год, обзоры 
К0Цъюнктуры оптовых баз района деятельности по соответ- 
д у ю щ е й  номенклатуре товаров.

В табл. 4 отражены отдельные виды информации о спросе, 
иЗД>ходимой для решения планово-коммерческих задач работы 
с Ьоставшиками.

При * текущей корректировке ассортимента поставки и 
°порагивном регулировании завоза товаров в соответствии со 
просом населения используют в первую очередь оперативную 
информацию о состоянии спроса и торговой конъюнктуры в 
текущем периоде. Центральный исходный показатель — стс- 
г»ень достаточности отдельных товаров с учетом состояния 
Унарных запасов. Этот показатель в какой-то мерс отражает 
степень удовлетворения спроса и определяется на основе 
начислений за наличием данного товара в розничной продаже 
в течение анализируемого периода. Сначала устанавливают 
процент достаточности товаров в торговой сети. Для этого 
’«пело дней анализируемого периода, в течение которых товар 
поступал в продажу, делится на общее число дней в периоде 
и умножается на 100.

ШЕледоватсльнэ. максимальный процент достаточности това- 
Р° + »  торговой сети составляет 100%, когда товар посгоянно 
имеется в продаже. Однако при разной степени достаточности 
товаров могут возникать избыточные товарные ресурсы и 
излишние товарные запасы.

определения степени достаточности товаров с учетом 
состояния товарных запасов используется коэффициент избы-
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Информация о  спросе, используемая при работе с поставщиками

Информация

Степень 
доступно

сти от
дельных 
т о м  роя 
за теку
щий ме
сяц, ка

тод с уче
том сосго  
вин» то
варных 
запасов

Причи
ны об в 
неулов 

летворен- 
иого 

спроса 
или зато

варива
ние за 

тегущий  
месяц, 

квартал, 
год

•

Сезон
ные ко

леба
ние 

пролает и

Прогноз
ные 

оценки 
и струк- 
. typы  

продажи 
товаров 
в пред

стоящий 
квартал, 

гоя

Резуль
таты

ВЫПР**

Резуль
таты ан
кетных 
пироса- 

ва поку
пателей

Эксперт
ные 

оценки 
тенден

ций 
спроса 

и потре- 
битель- 

ских 
иредаюч- 

тений

Об торы 
конъюн

ктуры 
за каар 

тал, 
полуго
дие, гол

Обзоры 
конъюнк
туры оп 
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1 2 3 4 5 6 7 S 9 10
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точности товарных ресурсов в соответствующем периоде по 
формуле: ч

К -  подготовка товаров----------------
послам* д т о м  ре — излишний заи» товара

Сам факт наличия излишних запасов данного товара 
устанавливается по сигналам работников розничной сети и 
наблюдениям товароведов торгового отдела. Поскольку нормы 
запасов товаров в номенклатуре спецификаций не разрабаты
ваются, приблизительная оценка величины излишних запасов 
отдельных товаров производится следующим способом:

— во-первых, определяют среднедневное поступление това
ра согласно спецификации. Для этого согласованный объем 
поставки на текущий квартал делится на 90 дней;

— во-вторых, устанавливается сложившийся средний интер
вал завоза товаоа от постасщикоч, в днях: нормальный 
уровень среднего запаса товара составляет половину интервала 
завоза, нормальная абсолютная величина запаса равна сред
нему поступлению* умноженному на половину интервала 
завоза;

— в-третьих, определяют фактический средний запас това
ра по данным на две последние даты учета запасов, т. е. 
сумму запасов на первую и вторую даты делят пополам.

После этого определяют излишний запас. Он равен разно
сти фактического среднего запаса и нормальной величины 
запаса.

Чтобы определить степень достаточности товаров с учетом 
состояния товарных запасов, процент достаточности товаров в 
торговой сети умножается на коэффициент избыточности 
товарных ресурсов.

Приведем пример расчета степени достаточности товара с 
учетом состояния товарного запаса.

В течение квартала в торговой сети торга товара не было 
в продаже 9 дней. Отсюда процент достаточности товара в 
торговой сети торга равен:

(др -  ») > 100 =
90

Однако согласно наблюдениям товароведов текущие запаси 
данного товара в торговых и складских помещениях торга 
превосходят потребности бесперебойной торговли.

Согласованный объем поставки товара на квартал — 900С
сд.
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Средний интервал завоза товара — 10 дней? Запас товара 
на начало последнего истехшего месяца квартала— 1000 ед., 
на конец— 1200 ед.

Нормальный уровень среднего запаса товара равен 10:2*5 
дней. Следовательно, нормальный объем запаса должен быть:

(9000 : 90) * 5 =  500 ед.

Фактический средний запас товара в истекшем месяце:

(1000 +  !200) : 2 ~  И00 ед.

Отстода величина излишнего запаса составляет 1100— 
500-600 ед.

Коэффициент избыточности товарных ресурсов равен:

9000 : (9000—600) »  1,07.

Следовательно, степень достаточности товара с учетом состояния 
товарных запасов составит 90% * 1,07 — 96,3%, или 0,96.

Данные о степени достаточности товаров с учетом состоя
ния товарных запасов в текущем квартале позволяют опреде
лить перечень товаров, по которым необходима корректировка, 
а также принять оперативные меры по регулированию поста
вок и нормализации товарных запасов. Однако при корректи
ровке спецификаций следует учитывать поичичы диспропор
ции в удовлетворении спроса (если образование сверхнорма
тивных запасов вызвано неритмичностью постапок товаров 
нет необходимости в корректировке спецификаций). В этом 
случае следует добиваться не изменения объемов поставки, а 
достижения большей ее ритмичности, т. е. оперативно регу
лировать поставку. Если неудовлетворенный спрос связан с 
недостаточностью выделс1?ных рыночных фондов, при коррек
тировке спецификаций необходимо учитывать эти ограниче
ния, ставя вопрос перед вышестоящим органом управления 
торговлей об увеличении рыночных фондов

Для корректировки ассортимента поставки на предстоящий 
квартал или полугодие важное значение имеет правильный 
учет сезонных колебаний продажи. При определении размеров 
корректировки следует проверить, насколько соответствует 
фактическое поквартальное распределение поставки сезонной 
полно пролажи. Если обнаружены отклонения, их нужно 
учесть при корректировке. Фактор сезонности продажи может 
вызвать необходимость как увеличения, так и уменьшения 
первоначально согласованных размеров поставки товаров.
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Рассмотрим пример использования оперативных данных об 
удовлетворении спроса и показателей его сезонных колебаний 
при определении необходимых размеров корректировки ассор
тимента поставки (табл. 5).

Для определения скорректированной величины поставки в 
предстоящем квартале ожидаемая поставка текущего квартала 
умножается на показатель сезонной волны и делится на 
степень достаточности товаров с учетом состояния товарных 
запасов в текущем квартале:

по товару А (293 * 100) : (0.9 * 100) *  360,8 
по товару Б (368 * 85) : (0,8 * 100) «  391,6 
по товару В (250 * 90) : (1.3 * 100) »  173,1

Т а б л и ц а  5

У довл етвор ен а спроса м показатели его сеэоинма колебаний при опре
делении необходимых размеров корректировки ассортимента поставки

Наимено
вание то
варов по 

номенкла-

специф и
каций

О жидае
мая по
ставка в 
тегуп*ем 
квартале

Степень Предстоящий квартал Предлага
емая 

скоррек- 
тиро 

ванная 
величи
на по
ставки

Ф- \  
гр. 3

достаточ
ности то

варов с 
учетом 
состоя
ние то
варных 
запасов 
а теку

щем 
квартале

первоначальная со
гласованная величи

на пос-ки
% « 

предыду
щему 

кварталу 
по много

летней 
сезонной  

волне 
продажи

количест
во или 
сумма

% «
ож идае
мой по
ставке в 
текущем 
квартале

1 г 3 4 У 6 7
Товар Л 295 0,9 310 105.0 110.0 360,8
Товар Б 368 о.к 350 95,0 *5.0 391.6
Товар В 250 240 96 .0 9Г.0 173.1

В практике коммерческой работы различных торговых орга
низаций и предприятий нередки ситуации, когда предложение о 
корректировке спецификаций поступает от поставщика в связи 
с возникающими у нею производственными проблемами и 
грузностями выполнения первоначально согласованной специфи
кации. При этом поставщик предлагает заменить одни ассорти
ментные позиции другими. Если предлагается изменение соот- 
юшений поставки между ассортиментными позициями в рамках 

согласованной номенклатуры товаров, то ка основе анализа той 
.ке оперативной информации о спросе необходимо оценить 
возможности бесперебойной реализации при предлагаемых заме
нах и последствия этих замен для выполнения плана тиваро-
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оборота в предстояшсм периоде. С помощью показателей и 
расчетов, приведенных в табл. 5 (включая показатели сезонно
сти спроса), определяют и сопоставляют возможный объем 
спроса на товары по тем позициям  спецификаций, которые 
поставщик предлагает скорректировать.

Возможны ситуации, когда поставщик преллагает на заме
ну новый товар. В этом случае необходимо ориентироваться 
на данные о спросе на уже известные аналогичные товары 
(товары того же назначения), а также прибегнуть к экспер
тным оценкам вероятного спроса на новый товар. Однако при 
любой ситуации, если предлагаемая замена существенно про
тиворечит структуре спроса покупателей в предстоящем пери
оде и вызовет трудности реализации, следует добиваться от 
поставщика выполнения прсвоначхтъно согласованной специ
фикации.

Т а б л и ц а  Ь

Расчеты для оценим пре.иож ения поставщика о  квартальном корректиров
ке спецификации

Наиме О жида Сте Предстоящий квартал
нова

ние то
вара

емая 
постав

ка в 
теку
щем 

к карга- 

ле

пень
доста
точно

сти то- 
варов 

в
теку- 
■1И 

кварта
ле <с 
четом 

состояния 
Г'.мер

ных 
таг.а- 
ссв)

Первоначальная 
согласованная 

величина 
постанки

% * 
поел- 

buviue- 
му

Вероят- 
ная ве
личи

на

Пред-
тоже-

ние
гмчгтав-

Согла
сие
на

предло
количе

ство
или

сумма

Г. к ожида
емой 

постав
ке в

iUCM
кварт*

ле

к ка рта-
.ту сч> 
много
летней 
сезон- 

чой 
волне

спроса
|Пь2.*я.я

Ф  3

шика 
К •Ci'P- 
ревти
р о м

жения
постав

щика
‘да .
нет>

1 2 3 '« . S ■ * 7 « . . .
о

Товар А 300 0.8 300 103.0 юз.о JSA.0 — 100 нет
Товар Б 350 1.0 332.5 95.0 1*5.0 е 1Г — 120 _ па
Товар В 250 . ,4 2п0 :о4 .о ;о8 ,о 193 +100 нет
Товар Г — — - — - 50* ♦120

*■ Исхода из экспертных оценок сравнительных потребительских свойств и 
аеревтного переключения спроса на* юяар Г чероя-пая величина спроса на

в =  _  .5 0  =  ,6 5i.O
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В табл. 6 рассматривается пример оценки прехюжений 
поставщика о корректировке спецификации. В этом примере 
предложения поставщика по товарам А и В явно противоречат 
структуре спроса населения, требующей изменений поставки, 
противоположных предлагаемым поставщиками. При этом, 
согласно экспертным оценкам, появление в пролаже нового 
товара Г заинтересует потребителей и вызовет переключение 
спроса с товара 5 на новый товар примерно в объеме 150 
единиц. Следовательно, с предложением поставщика о частич
ной замене товара Б на новый товар Г можно согласиться 
без ущерба для удовлетворения спроса и выполнения плана • 
товарооборота.

При решении задач корректировки ассортимента и регули
рования завоза важное значение имеют экспертные оценки 
тенденций спроса. Поскольку формирование спроса населения 
зависит от множества различных факторов и носит вероятно
стный характер, расчеты и различные производные показатели 
должны играть роль ориентиров при принятии коммерческих 
решений. Окончательные решения принимают коммерческие 
работники, опираясь также на свой опыт и оценку нюансов 
коммерческой обстановки.

При корректировке ассортимента поставок необходимо учи- * 
тыватъ результаты выставок-продаж товаров соответствующего 
поставщика и опросов покупателей. Информация о спросе, 
получаемая при проведении выставок-продаж и опросов поку
пателей, наглядно характеризует потребительские оценки ас
сортимента и качества товаров, отношение покупателей к 
новым изделиям, даст представление о детальной внутригруп
повой ассортиментной структуре спроса и причинах его 
активизации или ослабления.

При обосновании предложений по улучшению потреби
тельских свойств и обновлению ассортимента товаров цент
ральное место в комплексе используемой информации о 
спросе занимают результаты выставок-продаж, опросов по
купателей, а также экспертные оценки тенденций спроса и 
потребительских предпочтений. Именно эти виды информа
ции характеризуют потребительские оценки продукции со
ответствующих поставщиков и направления улучшения ас
сортимента и качества товаров исходя из требований рынка. . 
Текущие показатели степени удовлетворения спроса и ин
формация о причинах образования недостатка или излишка 
товаров позволяют обосновать количественные пропорции 
лредлагасмых изменений ассортимента и качества поставля
емых товаров.
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2. 4. Информация ала коммерческой работы

В современном мире информация превращается в один из 
важнейших видов национального богатства, характеризующий 
уровень социально-экономического развития страны. Она ста* 
новится товаром, спрос на который постоянно растет, посколь
ку процесс управления на любом уровне невозможен без 
переработки информации. Компьютеризация совершила рево
люцию в этой сфере, открыв неизвестные ранее возможности 
сбора и обработки информации. Характерно, что первые ЭВМ 
в США CTxiH использоваться именно в торговле и дали 
прекрасные результаты.

Что же касается условий коммерческой работы на нашем 
внутреннем рынке, то одна из наиболее болезненных, опрых ее 
проблем — это информационный голод, усиливающийся по мере 
продвижения вперед к активизации рыночных отношений.

Трудности возникают в связи с малой доступностью для 
коммерческих работников материалов государственной социально- 
экономической статистики. Без таких материале» невозможны 
правильные оценки и прогнозирование рыночных ситуаций.

До сих пор отсутствует между отраслями и предприяти
ями система обмена информацией о производстве, постав
ках, запасах и продаже товаров и услуг. Основой такой 
системы могли бы быть хозрасчетные автоматизированные 
банки данных, обслуживающие через коммуникационные 
сети заинтересованные предприятия и органы управления. В 
этом деле мы очень серьезно отстаем от других развитых 
стран мира.

Учет вручную движения товаров ь развернутом ассорти
менте в торговых (розничных и оптовых) предприятиях 
весьма трудоемок, но без него правильная ориентировка на 
рынке и активная коммерческая работа просто невозможны. 
Автоматизация учета продажи, запасов и поступления това
ров помогла бы полнее удовлетворять спрос населения в 
товарах.

Остановимся на этом вопросе подробнее. Форма государст
венной статистической отчетности "3-торг", как известно, 
содержит такие сведения лишь в товарно-групповой номенк
латуре, а этого для изучения структуры спроса и эффектив
ной коммерческой работы в настоящее время уже недостаточ
но. Радикальное решение проблемы мы видим в оснащении 
торговых предприятий техническими средствами автоматизиро
ванного учета продажи товаров, но это дело будущего. А что 
же можно сделать сейчас?
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Практика показывает, что и при отсутствии технических 
средств многие торговые предприятие могут наладить учет 
движения товаров в ассортименте собственными силами. В 
крупных розничных торговых объединениях, пользующихся 
услугами вычислительных центров, эта задача несколько 
упрощается, поскольку часть трудоемких расчетов розничной 
продажи товаров в развернутом ассортименте возлагается на 
ЭВМ. Например, в Московском ЦУМе отдел конъюнктуры и 
спрсса ежемесячно подготавливает сводные данные о товарных 
запасах и поступлении товаров во внутригрупповом ассорти* 
менте по специальной форме (форма 1).

Ф о р ш  1

Товарные залаем  и поступления товаров

Наименова Код Запа Плано Фактн- Запасы Sana- Норма
ние товаров товара сы на вая по ч ф сав на ко сы се тив

начало ставка поставка ней ме зонно
месяца сяца го хра

нения

___________. Л .......... ________ j ' J

ЭВМ на основе этих данных рассчитывает величину' 
розничной продажи за мссяц по каждому наименованию 
товара и выдает в отдел конъюнктуры и спроса соответству
ющую табуляграмму (форма 2).

Для получения необходимой исходной информации товар
ные отделы организуют ежемесячный учет остатков товаров в 
секциях и филиалах универмага, а также учет поступления 
товаров по товзрно-транспортным документам.

В Мособувьторгс также осуществляются анализ внутри
групповой розничной продажи товаров и оценка конъюнк
туры торгоЕли обувью в развернутом ассортименте. Однако 
Мособувьторг не пользуется при этом услугами вычисли
тельного центра, и его служба изучения спроса располагаем 
меньшим объемом информации. Торговый отдел торга еже
месячно получает информацию о товарных запасах в раз
вернутом ассортименте от всех подведомственных магазинов 
и поставщиков. Кроме того, 10 магазинов — опорных пун
ктов торга — представляют ежемесячные сведения о медлен
но реализуемых, неходовых и залежалых товарах (форми
3), а также о товарах, спрос на которые не удовлетворяется 
(форма 4).
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Дням r o u p o i

Ф о р м а  2

Наименова
ние

товара

Запасы  
на начало 

месяца

Фактиче
ская

поставка

Отклонения Реали
зация

Реализация 
и  соответст
вующий п е 

риод прошло
го года

1 2 3 4 5 6

Продалхгчме формы 2

Плановая по
ставка

Темпы рос
та реализа

ции

Запасы на 
конец меся

ца

Запасы т  
конец соот
ветствующе
го периода 

прошлого го
дя

Темпы
роста

запаса.
%

Удельный 
вес запа

сов. %

7 1 9 10 11 12

Ф о р м а  3

Сведения о  м едленно реализуемых неходовых а  залежалых товарах

Н аиме
нова

ние то
вара

Код
товара

Арти
кул

Цена.
руб-

и KOII.

Запасы Постав
щик

Причи
ны

слабо
го

спроса

П ред
лож е

ния
торгов

ли

количе
ство,
шт.

сум
ма.

тыс.
pv6.

• !
■ * ......... - J

Ф о р м а  4

Сведения о  товарах не удоалствореиного спроса

Наиме
нова

ние то
вара

Код то
вара

Артикул 11ена.
руС и * 

коп.

Постав
щик

Количе
ство 
дней 

прода
жи то-

H.TJ*

Причи
ны неу- 
доалет- 

впрснио-
го

спроса

Предло
жения

торговли
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Ф о р м а  5

Степень у л о м ет ю р сн и ! п о с у т ш ш с к о г о  спроса

Нли- |Кол то- 
мено- ! мри  

ва
нне ;

ТОКЯ0Й '

Показатель степе
ни удовлетворе
нии сприса. %

Причины ю -  
ме нения по-
киателв сте

пени удоааст- 
морения 

спроса по 
сравнению с 
п;кдыдушим 
месяцем и 

аналогичным 
периодом 

прошлого годя

Состой».ие товарных за
пасла на коней перио

да и причины их изме
нения

отчет
ный ме

с т
.

оценьй
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предсто
ящий
месяц

не из
мени 
дне»
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На основе информации о розничной продаже товарок и 
состоянии товарных запасов, а также исходя из наблюдений 
специалистов * ЦУМе и Мособувьторге ежемесячно определя
ют показатель степени удовлетворения спроса по отдельным 
полициям развернутого ассортимента (форма 5).

Необходимо отметить, что степень удовлетворения спроса 
на разных торговых предприятиях определяется по-разному, 
нередко субъективно, наугад. Это отчасти связано с большой 
трудоемкостью регулярных наблюдений за движеньем отдель
ных товаров, а также с недостаточной разработкой методов 
определения степени удовлетворения спроса.

Мы остановились на вопросе получения информации о 
движении товаэов во внутригрупповом тортовом ассортименте, 
поскольку это один из болезненных вопросов коммерческой 
деятельности в советской торговле. Однако, как бы ни было 
обеспечено предприятие средствами учета продажи товаров, 
оно не • избежит коммерческих ошибок, если будет лишено 
информации о внешних социально-экономических процессах, 
определяющих состояние товарного или регионального рынка, 
на который ориентируется предприятие. В связи с этим 
поговорим об информационном обеспечении коммерческой 
работы в оптовой торговле. Именно оптовое торговое лвено — 
его роль, функции, организация — является сейчас предметом 
наиболее герпчих дискуссий специалистов, которые ищут пути 
эффективной перестройки экономического механизма и орга
низационных структур хозяйственных связей на рынке товаров 
народного потребления. Радикальная экономическая реформа 
требует превращение оптовых торгоьых предприятий из адми-
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инст рати в н»>-распределительных учреждений, каковыми они ока
зались в результате многолетнего ущемления нормальных рыноч
ных отношений, . в центры коммерческого посредничества, 
помогающие ориентироьаться на рынке как произвелителям то
варов, так и розничным торговым предприятиям. Но хтя эго го 
работники оптовых предприятий должны не только овладеть ме
тодами изучения товарных рынков, но и располагать необходимой 
информацией.

Какие же виды и источники информации необходимы 
оптовой торговле для решения задач изучения тонлрных 
рынков?

Информационная база этой работы должна отвечать следу
ющим основным требованиям:

— во-первых, ориентироваться иа конкретные задачи опто
вых торговых организаций, предприятий по изучению товар
ных рынков;

— во-вторых, характеризовать все стороны рмнотных явле
ний и процессов — потребление, спрос, предложение товаров 
и степень его соответствия платежеспособным потребностям 
населения, факторы, воздействующие на развитие товарного 
рынка,

— в-третьих, включать количественные оценки состояния и 
перспектив развития рынка, содержащие данные, отражающие 
динамику рыночных процессов;

— в-четвертых, обеспечивать комплексное использование 
источников информации о развитии товарных рынков.

И конечно, информация должка быть достоверной, пред
ставительной, сводимой и сопоставимой.

Формирование информационной базы изучения товарных 
рынков включает -па этапа. На первом этапе определяют 
крут показателей, необходимых для всестороннего анализа 
развития данного товарного рынка и выявления его особенно
стей, источники получения соответствующей информации и 
способы ее сбора, информационные потоки. На втором этапе 
проводят непосредственный сбор информации, ее систематиза
цию и обработку.

При определении круга показателей на стадии формирова
ния информационной базы исходят из конкретных задач по 
изучению того илн иного рынка товаров и специфики товаров, 
рынок которых изучается.

Задачи по изучению товарных рынков условно можно 
подразделить на две большие группы. В состав первой группы 
входят те задачи, которые связаны с решением проблемы 
сбалансирования объемов спроса и предложения на конкретном
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рынке то на ров, в состав второй задачи — по сбалансированию 
спроса н предложения товаров по ассортименту и качеству. 
Каждая из этих групп задач предъявляет свои требования к 
информационной базе изучения товарных рынков. В силу чего 
можно говорить о двух комплексах данных, образующих 
информационную базу изучения товарных рынков, соответст
вующих двум названным выше группам задач.

Первый комплекс информации содержит показатели, харак
теризующие состояние и развитие рынка конкретных товаров 
по объему.

Примерный перечень информации, вхоаящей в состав этого 
комплекса, с указанием источников ее получения приведен в 
табл. 7.

Главной особенностью рассматриваемого комплекса инфор
мации является то, что практически все входящие в него 
показатели (за исключением материалов ВНИИКСа) должны 
собираться в динамике.

При изучении рынков ряда товаров, помимо показателей, 
указанных в табл. 7, следует привлекать дополнительную 
информацию, характеризующую специфические факторы, 
обусловливающие развитие рынка на данную группу товаров. 
Например, при изучении рынка школьно-письменных принад
лежностей необходимо использовать сведения о количестве 
учащихся в регионе.

Второй комплекс информации содержит сведения, характе
ризующие состояние и развитие товарного рынка с позиций 
ассортимента и качества. Примерный состав этого комплекса 
информации представлен в табл. 3.

Особенностью данного комплекса информации является то, 
что подавляющая часть образующих его сведений не содер
жится в документах государственной и отраслевой отчетности, 
внутриведомственного учета.

Получить их можно либо непосредственно от потребителей 
товаров, либо от специалистов торговли и промышленности в 
результате проведения специальных мероприятий.

Получаемые в ходе сбора информации данные нуждаются 
в соответствующей обработке, иначе они не могут быть 
осмыслены и проанализированы. Способы и приемы обработки 
информации при изучении товарных рынков сводятся к 
построению динамических рядов, вычислению относительных 
и средних величин, состав-пению на основе группировок 
статистических таблиц, построению графиков и проведению 
аналитических расчетов.

Сбор и обработка всей этой информации требует сейчас
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больших затрат труда. Есть коллективы, которые идут на такие 
затраты. Однако возлагать надежды на "героические усилия" 
•торговы х работников в таком важном деле, как информационное 
обеспечение означает консервацию отсталости метшее коммер
ч е с к о й  работы на нашем внутреннем рынке. Единственный 
перспективный путь, как мы уже отмечали,— компьютеризоция 
коммерческой работы на базе широкого использования современ
ных технических средств автоматизированною сбора и обработки 
информации о движении товаров и применение этой информа
ц и и  при решении коммерческих задач на автоматизированных 
р а б о ч и х  местах товароведов и экономистов, занятых изучением 
рынка, обоснованием закупок товаров, организацией и стимули
рованием сбыта. Необходимая для этого техника стоит недешево, 
о д н а к о  ««провой опыт говорит о том, что информационная 
бедность и вытекающие из этого грубые ошибки при определе
н и и  потребностей рынка и формировании товарного предложения 
обходятся обществу значительно дороже.

Т а б л и ц а  7

Примерный перечень показателей и источников их л о л у ^ н и я , необходи
мых для решения задач по изучению  товарных рынков » оптовом д е н е  
торгов ян в целях решения проблемы сба инсироваиия спроса и предло

жения товаров но обмену

Наименование показателей Источники получения информации
1 2

Продажа товаров населению: 
а п о м е т и т  уре формы 3-торг 
(квартальная)
в номенклатуре заявки на пот
ребность в ресурсах товаров

Материалы статистической отчетно
сти: ферма 3-торг (кааотальная) 

Данные яыбооочного учета (ВУ)  
движения товаров; формы ВУ 

Данные оперативного учета рознич
ных торговых организаций

Запасы товаров в розничной тор* 
говой сети:

в номенклатуре формы 3-торг 
(квартальная) 

в номенклатуре заявок на по
требность в ресурсах товаров

Материалы статистической отчетно
сти. форма 3-торг (квартальная) 

Данные выборочного учета движ е
ния товаров, формы ВУ 

Данные оперативного учета рознич
ных торговых организаций

Поставка гола рое в розничную  
торговую сеть:

в номенклатуре формы 3-торг 
*каартальнля)
в номенклатуре заявок из по
требность в ресурсах товаров

Материалы статистической отчетно
сти. форма 3-торг (квартальная) 

Данные оперативного учета опто
вых организаций, предприятий
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На именование показателей Источники получения информации
I 2

Запасы товаров в оптовой торгов
ле в номенклатуре заявок

То же 
*

Рыночные фонды Материалы оптовых торговых орга
низаций, предприятий

Посте вив товаров промышленностью То же
Производство товаров Материалы промышленных мини

стерств, объединений, производствен
ных объединений, промышленных
предприятий

Заявки ив потребность в ресурсах
товаров

Материалы областных оптовых 
торговых баз, республиканских опто
вых оргвниза !днй

Фактическая закупка « оряров на 
оптовых ярмарках

Материалы оптовых ярмарок

Численность и половозратой со
став населен*v республики. области 
(городского, сельского)

Материалы статистических оргвноа 
Госкомстата союзной ре:публики, об- 
лста тупраалеиия

Число семей -ва территории рз- 
спублики. области

То же

Нормативы рациональной обеспе
ченности населенна товаре ми куль- 
турио-бытового назначения и хозяй
ственного обихода

Материалы ВНИИКСа и его фили
алов

Нормы рационального потребления 
изделий легкой промышленности

То же

Средние сроки службы товаров 
длительного полчзпввния

То же

Фактическая обеспеченность иаге- 
лениа товарами длительного пользо
вания

Материалы статистических органов

Т а б л и ц а  8

Примерный псоечечч да.ыых и источников их получение, необходимых 
для решения задач ло изучению товарных рынков в оптовом звене торг 

овли в иелях решения проблемы сбалансирования спроса и предложе
ния товаров в «дссортимснпш-качественном разрезе

Пере««ет<ь информации Источники получения информации
1 2

Производство товаров в ассортименте Материалы промышленности
Производство новых товаров и това
ров со Знаком кзчегтаа

Го же

Спеления об обновлении и расшире
нии 1ссортиме»ггя топазов

То же
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Перечень информации Источники получения имфопмапми
1 г

Структуре закупленных товаром на 
оптовых ярмарках

Материалы оптовых ярмарок

Поставка тока рое в ассортименте Данные областных оптовых торг
овых баз

Лссоргиментные позиции товаров, 
пользующихся ограниченным спросом 
и опии.дымающихся а запасах, при- 
чины этого вяления

Материалы опросов специали
стов торговли

Accofnимск- ные позиции товаров, 
по которым спрос население не удов
летворяется Величина неудовлетворен
ного спроса

То же
*•

Структура наиболее часто встречаю- 
шихся дефектов в товарах

То все •

Сьедения об обновлении и расшире
нии ассортимента в перспективе

Материалы опросов специали
стов промышленности

Сведения об объемах производства 
отдельных видов изделий а перспек
тиве

То все
«в

Сведения о появлении в производст
ве принципиально новых изделий

То же

Потребительские оценки ассортимен
та и качества товаров

Материалы выставок-продаж, оп
росов покупателей

Сведения о предпочитаемой структу
ре спроса по ассортименту

То же

Данные о переключении спроса 
под влиянием обновлена ассортимен
та

Материалы выставок-продаж

Сведения о взаимозаменяемости, 
взаимодополняемости спроса на това
ры

Материалы выставок-продаж, оп
росов покупателей

Предпочтения покупателей при вы
боре и приобретении товаров, моти
вы отказа от покупки, причины по
вышенного спроса

То же

Контингент потребителей товаром Материалы опросов покупателей
Обеспеченность семей потребителей 

товарами
То же

Комплексность (гардероб, набор) по
требления тех или иных изделий

То асе

Социально-экономические, нацио
нальные, климатические особенности 
потребления толаров

То же
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Г Л А В А  I I I .  ОБЪЕКТИВНАЯ НЕОБХОДИМОСТЬ 
ВНЕДРЕНИЯ МАРКЕТИНГА В МЕСТНОЙ 

ПРОМЫШЛЕННОСТИ УЗБЕКИСТАНА

3.1. Развитие регионального рынка товаров местной 
промышленности республики

Развитие маркетинга приобретает особую актуальность в '
условиях экономического суверенитета республик, важной 
задачей становится насыщение в первую очередь внутреннего 
рынка товарами народного потребления.

В местной промышленности их ежегодно выпускается на 
сумму* более 800 млн. руб., что составляет 8,4%  общего 
объема производства ТНП а республике. Продукция местной 
промышленности разнообразна: строительные материалы, изде
лия культурно-бытового и хозяйственного назначения, швей- _ 
ные товары, галантерея, светотехническое оборудование, ме
бель, изделия традиционных народных художественных про
мыслов (табл. 9). Анализируя динамику роста основных 
показателей местной промышленности, следует отметить, что 
в 1989 г. по сравнению с 1980 г. объем производства товарной 
продукции возрос в 2 разз, прибыль в 2,3 раза, производи
тельность труда в 1,3 раза. *

С января 1989 г* местная промышленность Узбекистана 
работает в условиях полного хозрасчета; 48 из 85 предприя
тий отрасли работают по договорным обязательствам по 
поставкам продукции. За январь-июль 1990 г. Минместпром 
Узбекистана, единственное в республике, выполнило договор-, 
ные обязательства на 100% , фактические темпы прироста 
обгема продукции (работ, услуг) составили 8,3.

Местная промышленность Узбекистана, являясь неотъемлемой 
частью народного хозяйства, имеет специфическое значение в 
социально-экономическом развитии республики. Ее особенности 
позволяют считать целесообразным введение маркетинга в пер
вую очередь в этой отрасли, потому что, во-первых, главная 
задача местной промышленности — >довле^ворение нужд местно
го населения, т. е. п;юизводство продукции с учетом особенно
стей местного рынка, а также увеличения экспортных поставок 
и развития внешнего рынка. Во-вторых, надо учитывать много
отраслевой характер промышленности. При наличии большого 
числа заводе* и фабрик по масштабу и характеру производства, 
мощностям и технологическому уровню преобладают преднрия-
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тия с небольшим объемом произвозства и средств производства, 
что позволяет им оперативнее реагировать на спрос и быстро 
обновлять ассортимент ТНП. В-третьих, сохранение и развитие 
народнохозяйственных промыслов позволит в будущем создать 
"марку" местной промышленности Узбекистана, особенно на 
внешнем рынке. В-четвертых, размещение местной промышлен
ности вблизи от источников сырья и использование отходов 
профилирующих предприятий решает проблему сокращения 
транспортных издержек, способствует развитию оптовой торговли 
и выполняет важную роль в защите окружающей среды от 
загрязнения.

Предприятия местной промышленности Узбекистана, работа* 
с 1989 г. в условиях полного хозрасчета, все еще скованы 
жесткими рамками госзаказа, нет возможности гибкого манев
рирования с ориентацией на конъюнктуру рынка, при планиро
вании практически не используются прямые заказы потребите
лей и органов МТС, контрольные цифры носят директивный - 
характер, не представляя права выбора решений и партнеров 
при заключении хозяйственных договоров, нет еше полной 
самостоятельности при выходе на внешний рынок и т. д.

С позиций маркетинга экономическое положение местной 
промышленности схематично можно изобразить следующим 
образом (рис. 10). •

Р и с .  10. Экономическое положение местной промышленности: 
1*- местная промышленность Узбекистана;
П — внутренний рынок республики;
III — сфера экономической модели страны.
IV — социалистические страны.
V — ка mn мистические страны.
VI — pai— в— риса страны.
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Главная стратегическая задача местной промышленности 
(МП) в рамках маркетинга — это, в первую очередь, удовлет
ворение потребностей местного рынка, затем развитие связей 
с другими экономическими районами страны, в перспективе 
выход на передовые рубежи мирового уровня производства 
изделий традиционных национальных промыслов, а  также 
товаров широкого потребления. В настоящее время основной 
продукцией, поставляемой МП на внутренний рынок респуб
лики, являются -изделия легкой подотрасли, на долю которой 
приходится более 70% объема производства. Таким образом, 
местная промышленность является главным партнером легкой 
промышленности по производству ТНП в республике, и 
вместе они образуют мощный товарный рынок.

Развитие рынка и прогноз дальнейших перспектив сбыта 
продукции МП определяются на основе анализа тенденций 
развития отрасли легкой промышленности в целом по респуб
лике, куда входят предприятия легкой подотрасли министер
ства местной промышленности и предприятия министерства 
легкой промышленности.

Легкая промышленность Узбекистана представляет собой 
совокупность подотраслей, обеспечивающих переработку сырья 
и выпуск товаров народного потребления. На ее долю 
приходится 21,8% объема товарной продукции, 0, 1% основ
ных промышленно-производственных фондов и 27.4% числен
ности промышленно-производственного персонала всей про-

• мм тленности республики.
В 1975— 1985 гг. в Узбекистане произошло значительное 

увеличение темпов роста шелковой, трикотажной, швейной, 
кожевенной, меховой и обувной продукции легкой промыш
ленности.

Более высокими темпами развиваются хлопчатобумажная, 
шелковая и трикотажная подотрасли. В 1985 г. производство 
хлопчатобумажных тканей по сравнению с 1980 г. возросло в 
2,0 раза, нетканых материалов — в 3,0 раза, шелковых 
тканей— ъ 1,25 раза. Производство чулочно-носочных изделий, 
бельевого и верхнего трикотажа возросло соответственно на 
46,2; 23,9 и 9,9% . В одиннадцатой пятилетке на предприя
тиях легкой промышленности Узбекистана была проведена 
работа по улучшению и усилению контроля за соблюдением 
производственно-технической дисциплины, повсеместному 
внедрению комплексной системы управления качеством про
дукции. За эти годы значительно обновился и расширился 
ассортимент изделий, стали применяться новые виды сырья и 
материалов. Значительное влияние на обновление и расшире-



ние ассортимента товаров легкой промышленности оказывает 
выпуск изделий с индексом "Н" и по договорным дснам. В 
последнее время ассортимент данных изделий значительно 
расширился, однако дола их в общем объеме товарной 
продукции легкой промышленности все еще остается низкой, 
а спрос — высоким.

Основными причинами недостаточно высокого уровня каче
ства продукции являются низкое качество используемого 
сырья, нарушение технологических режимов работы оборудо
вания, низкая квалификация рабочих, медленное техническое 
перевооружение. На основе развития легкой промышленности 
обеспечивается планомерный рост ТНП, который характеризуй 
ется следующими данными (табл. 1 0 ) .

%
Т а б л и ц а  10

Производство основных гилои изделий лепсой промышленности 
(ив душу населения» а Узбекистане

N5
N?

Изделие Ра-
ЦИО-
наль-
кая

нор
ма
по-

треб-
лсиш

Г о д ы 1980
к

1975.
%

1985

1980.
%

1975 1990 1985 1990

1. Ткани.
хлопчатобумаж

ные
телкопые

33.2

13.2

13.1

6.83

11.4

7.4

19.5

7.8

30.9

*.24

87.0

108.3

171,0

105.4
2. Трикотаж, шт.: 

верхний 
бельеяой

3.3
8.6

0.96
2.16

1.18
2.06

1.12
2.19

1.6*
6,35

122.9
95.3

94,9
106.3

3. Чулочно- носочные 
изделия, 

пар
7.7 2,66 2.78 3.50 6.07 104.5 125.8

4. Обуяь кожаная, 
пар 3.62 1.81 1.94 1.92 2.48 106 6 99.9

Население Узбеки
стане. тыс. чел.

13778 15665 18225 20970 114.4 116.3

Республика все еще отстает от общесоюзного уровня по* 
выпуску хлопчатобумажных тканей и другой продукции лег
кой промышленности на душу населения. В 1^85 г. хчя 
:ополчения рыночного фонда было ввезено большое количест-
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во изделий легкой промышленности: 41,1% хлопчатобумажных 
тканей; 40,9 шелковых тканей; 46,8 кожаной обуви; 46,0 
верхнего и 74,5%  бельевого трикотажа (табл. 11 >. Такой 
высокий уровень завоза 'Т Н П  в основном связан со сложив
шейся отраслевой структурой легкой промышленности и недо
статочным использованием трудовых и сырьевых ресурсов, 
низким уровнем использования установленных мощностей, 
нерациональным территориальным размещением предприятий 
и т . д.

Т а б л и ц а  11

Уровень покрытий потребностей населения Узбекистана 
в продукции легком промышленности в 19&5 г -  %

Изделие Фактическое
потребление

В том ЧИСЛС за счет
производства 
в республика завоза

Хлопчатобумажные ткани 100 58,9 41.1
Шелковые ткани 100 59.1 40,9
Верхний трикотаж 100 34.0 66,0
Бельевой трикотаж 100 25,5 74.5
Чулочно-носочные надели* 100 45.5 5 4 J
Обтвь кожаная too 53.2 46,8

Рассмотрим динамику и основные тенденции изменения
отраслевой структуры легкой промышленности. На долю хлоп
чатобумажной отрасли легкой промышленности республики 
приходится 20,9% объема товарной продукции; 43,9% основ
ных промышленных производственных фондов и 18,6% чис
ленности промышленно-производственного персонала. По объ
ему производства хлопка-волокна Узбек истая занимает первое 
место в стране и надо признать нхличие объективных условий 
для полного и всестороннего удовлетворения спроса на все 
виды хлопчатобумажных тканей и на изделия из них. Однако 
до сих пор хлопчатобумажных тканей в республике произво
дится недостаточно. Обеспеченность ими на душу населения 
к рациональной норме потребления составила в 1987 г. лишь 
58,7% . Немаловажное значение играет качество выпускаемой 
продукции. Только за 1986 г. предприятиями хлопчатобумаж
ной промышленности недодано продукции высшей категории 
качества на сумму 32,1 тыс. руб.. что составляет окало 20% 
от запланированного объема. На ухудшении качества хлопча
тобумажной ткани и пряжи сказывается прежде всего низкое 
качество перерабатываемого сырья. В настоящее время перед 
предприятиями хлопчатобумажной Промышленности стоит за-
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дача увеличения выпуска продукции с одновременным повы
шением качества. У

Высокие темпы развития хлопчатобумажной промышленно
сти позволяют заложить необходимую основу для дальнейшего 
развития таких подотраслей легкой промышленности, как 
трикотажная, шелковая, швейная и т. д.

Ведущая роль в легкой промышленности республики при* 
надлежит шелковой, на долю которой в настоящее время 
приходится о к а ю  28,1% общего объема производства товарной 
продукции. Шелковая промышленность специализируется в 
основном на выпуске продукции из натуральных шелковых*' 
нитей, шелка-сыроа и тканей различного ассортимента. В 
значительных объемах производятся ткани из смесовой пряжи, 
ворсовые, пользующиеся большим спросом. В целом, несмотря 
на мероприятия По улучшению качества и расширению 
ассортимента, в также по снятию с производства продукции, 
не пользующейся спросом, выпуск тканей предприятиями 
шелковой промышленности республики (по отдельным груп
пам) еще не отвечает возросшим требованиям потребителей.

Болес быстрыми темпами по сравнению с другими отрас
лями за последние «оды развивалась трикотажная промышлен
ность. Значительно расширился ассортимент трикотажных из
делий. В составе верхнего трикотажа резко снизилась доля 
изделий из хлопчатобумажной пряжи, возросла доля из 
искусственного и особенно синтетическою шелка. В настоящее 
время удовлетворяется спрос населения ка женские капроно
вые и эластичные чулки, мужские эластичные носки и ряд 
других товаров трикотажной промышленности. Стабилизация 
потребления чулочно-носочных изделий в последние годы 
обусловлена достаточным насыщением ими тортовой сети, а 
также возрастанием удельного веса более прочных изделий из 
эластика и других синтетических волокон при недостатке в 
продаже изделий из хлопчатобумажной пряжи.

Швейная и обувная промышленность являются важнейши
ми подотраслями легкой промышленности, призванные удов
летворять постоянно растущие потребности населения. На их 
долю приходится 17 и 4,88% объема товарной продукции 
соответственно; 12,5 и 3.3% основных промышленно-производ
ственных фондов; 34,7 и 9,1%  численности промышленно-про-. 
изводственного персонала легкой промышленности республики.

За годы XII пятилетки были приняты серьезные меры по 
изменению и улучшению ассортимента продукции обувной 
промышленности. Вместо обули упрошенной конструкции и из 
материалов, не пользующихся спросом, стала больше выпу-
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сжаться обувь повышенного спроса. В настоящее крема обув
ная промышленность развивается по путы внедрения прогрес
сивной технологии, использования готовых деталей, новых 
материалов. Широко осуществляется химизация промышленно- 
сти. Быстро растет производство обуви химическим методом 
крепления, расширяется применение новых рядов клеев ка 
базе синтетических каучуков и смол. В то же время, несмотря 
на внедрение в производство новых моделей, качество обуви 
еше не отвечает возросшим требованиям потребителя. Одной 
из причин является низкое качество поставляемого на пере
работку кожевенного сырья.

На качестве вырабатываемых кожвоваров отрицательно 
сказываются н нарушения технологических процессов, что 
приводит к различным дефектам, усложняющим рациональное 
использование сырья при пошиве обуви. Имеются случаи 
выпуска продукции с нарушением требований нормативно-тех- 
нической документации, отклонением от утвержденных образ
цов-эталонов. В результате выборочных проверок Уэгосстаи- 
дартом предприятий обувной промышленности установлено, 
что от 10 до 30% отдельных видов проверенной обуви 
бракуется из-за серьезных дефектов. Основными причинами 
этого являются недостаточный контроль за соблюдением тех
нологических режимов и параметров, отсутствие кооперацион
ного контроля. Не на должном уровне функционирует на 
предприятиях отрасли разработанная комплексная система 
управления качеством продукции. Республиканский дом моде
ли обуви не оказывает должного влияния и необходимую 
помощь обувным предприятиям в области конструирования и 
моделирования обуви усовершенствованных конструкций, соот
ветствующих современному направлению моды, и в расшире
нии ассортимента вырабатываемой продукции. В общем объеме 
выпускаемой продукции низок удельный вес (2,5% ) особо 
модной и изящной обуви.

Таким образом, за годы XII пятилетки отрасли легкой 
промышленности развивались высокими темпами. Однако уро
вень и темпы их развития всс еще отстают от растущих 
потребностей населения, сохраняется ввоз в республику мно
гих видов продукции из других районов страны, особенно 
хлопчатобумажных тканей и шерстяных тканей, обуви и 
трикотажных изделий.

Анализ тенденций развития легкой промышленности ре
спублики позволяет сделать вывод о наличии неудовлетворен
ного спроса, с одной стороны, и о больших потенциальных 
возможностях — с другой; в этом отражаются наиболее харак-
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герны" черты и проблемы отраслей, работающих в условиях 
экономической модели административного управлений. Пред
приятия валяются по сути монополистами по производству 
илделий легкой промышленности, при этом не удовлетворяют 
рациональных норм потребления по ряду товаров, не имея 
конкурентов, образуют рынок "продавца**, а не "покупателя".

Независимость прибыли промышленности от реализации 
продукции на рынке обусловливает низкое качество товаров, 
незаинтересованность предприятий в получении рыночной ин
формации, в улучшении условий сбыта, в конечном счете, в 
борьбе за рынки сбыта.

На наш взгляд, решение многих из этих вопросов нахо
дится в сфере маркетинга, в экономических преобразованиях 
и проведении гибкой рыночной политики на предприятиях и 
в системе управления промышленностью. Если сегодня про
дукция местной пргчытленности по многим причинам (сырь
евые ресурсы, устаревшее оборудование, низкий уровень 
технологии и т. д.) не конкурентоспособна, является дополне
нием к профилирующим отраслям, то с развитием экономи
ческой самостоятельности предприятий появится необходимость 
выработки стратегии управления производством с ориентацией 
на рынок. И местная промышленность будет играть важную 
роль в удовлетворении потребностей населения в ТИ П , и в 
частности в изделиях легкой подотрасли.
•

3.2. Особенности функционирования местной
промышленности республики по элементам маркетинга

В Узбекистане с учетом местных условий целесообразно 
развивать трудоемкие, но неволоемкие и неэнергоемкие про
изводства. Для отраслей легкой промышленности характерны 
самые низкие показатели по энергоемюсти (в 2 ,5 --4 ,5  раза 
ниже, чем в целом по промышленности). Водоемкость произ
водства в 13 раз меньше, чем в целом по промышленности.

В перспективе Узбекистан по-прежнему останется основной 
хлопковой и шелководческой республикой в стране. Перера
ботка всего производимого в республике хлопка-сырца позво
лит произвести 2045—2100 тыс. т  хлопка-волокна при соот
ветствующем увеличении его выхода до 34% по сравнению с 
31,12% в 1985 г. Планируется значительный рост мощностей 
по переработке шелковичных коконов, развитие производства 
синтетических и химических волокон. К 2005 г. объем 
заготовок шерсти пред налагаете я довести до 40 тыс. т.

Результаты прогнозных расчетов, выполненных сектором
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трудовых ресурсов НИИЭ ■ ВЦ Госплана Узбекистана,
# показали стабильно растущую численность населения респуб

лики. В последние годы естественный прирост населения 
республики составляет 2 ,7% , тогда как по стране в целом 
этот показатель 1,4% . И в последующие годы предполагается 
абсолютный прирост населения. Таким образом, в Узбекистане 
есть все предпосылки для увеличения производства продукции 
легкой промышленности как трудоемкой и максимально при
ближенной к сырьевой базе отрасли.

В настоящее время определяется способность местной и 
, легкой промышленности республики подготовить и осущест

вить на рынке мероприятия, составляющие стратегию марке
тинга. Этот этап маркетинговых исследований включает целый 
комплекс направлений анализа и является глобальным по 
охвату проблем. Рассмотрим только основные направления 
исследований, которые включают: анализ средств и методов 
изучения спроса в системе местной промышленности, анализ 
планирования ассортимента продукции, состояния рекламы, 
сбытовой деятельности и организационной структуры отрасли.

Изучение спроса на продукцию местной промышленности 
ведут группы специалистов НПО "Прогресс" ММП, филиал 
ВНИИКС, а также торговые организации и учреждения на 
разных уровнях. Низовые и средние звенья торговли изучают 
главным образом внутригрупповую структуру спроса, что 
связано прежде всего с необходимостью обеспечить себя 
информацией, требующейся для планирования розничного 
товарооборота и его товарного обеспечения. Эго оперативное 
изучение спроса в розничном звене по самому широкому 
кругу признаков: фасону, модели, цвету, размеру, росту и т. 
д., в оптовом звене — по более укрупненным показателям. 
Следует отмети гь. что даже эта работа не везде ведется 
прэдильно. Среди части практических работников бытует 
мнение, что в условиях дефицитности отдельных товаров 
изучение спроса лишено смысла, поскольку не приносит 
желаемого эффекта с точки зрения объема поставок, улучше
ния ассортимента и т. д. В известной мере сказывается и 
отсутствие достаточно простых и надежных методов определе
ния объема и структуры спроса населения на товары.

Наряду с изучением спроса организации торговли ведут 
наблюдения, которые оформляются в виде месячных и квар
тальных обзоров торговой конъюнктуры и направляются в 
отдел сбыта Министерства местной промышленности. Причем 
главной целью при изучении конъюнктуры по сложившейся 
традиции считается анализ выполнения плана товарооборота,
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что, по нашему мнению, нельзя признать правильным. 
Следует также отметить, что эти обзоры разрабатываются в 
основном для аппарата министерства и слабо используются в 
текущей работе промышленных предприятий. В результате
обзор превращается в самоцель, а не в сродство информации
о перспективах развития рынка. В системе информации 
образуется разрыв, который существенно мешает правильно 
строить коммерческую работу. Кроме того, по отношению к 
анализируемым событиям допускается "постфактум".

Непосредственно изучением спроса на товары только местной 
промышленности занимается группа по изучению спроса и 
конъюнктуры в НПО "Прогресс* ММП. Основными методами 
гвляются провеление сплошных и выборочных опросов, анкети
рование, организация выставок-продаж, покупательских конфе
ренций, продажи новых изделий мелкими партиями через 
фирменные магазины и торговые центры и т. д. При разработке 
новых наделий эксперты изучают зарубежные каталоги, передо
вую технологию других республик, определяют технические 
характеристики новых изделий. После утверждения художествен
но-техническим советом специфики новых товаров НПО "Про
гресс" выпускает их в производство небольшими партиями и 
проводит ярмарки, на которых заключаются договоры поставки 
изделий, пользующихся повышенным спросом.

Процент обновления товаров народного" потребления ь 
местной промышленности возрос в 1988 г. до 30% 9 что 
соответствует тенденции сокращения рыночного цикла. При 
этом процент обновления товарной продукции в стоимостном 
выражении растет не быстрее, чем в физическом, что 
свидетельствует о сохранении дешевых товаров в производстве 
местной промышленности. С одной стороны, ассортимент 
расширяется за счет возрастающего числа новых и улучшен
ных потребительских товаров, а с другой стороны,— устарев
шие изделия больше не предлагаются. Одновременно сохраня
ется снабжение населения стандартными изделиями, выпуск 
которых в течение длительно^ времени остается ка уровне, 
отвечающем повседневному спросу и удовлетворяющем его.

Ускорение выпуска новинок, связанное с дальнейшей ин
тенсификацией производства, еше не в полной мере отража 
ется на развитии товарных фондов торговой сети республики. 
Дело в том, что новые и улучшенные изделия, имеющие 
возрастающее значение для удовлетворения спроса и повыше
ния его стабильности, из-за ограниченных производственных 
возможностей поступают на внутренний рынок республики 
лишь частично. Одновременно на внутреннем рынке появля-
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ются потребительские товары из других республик, импорт,* 
кроме того, ассортименты производства и торговли не совпа
дают. Дифференцированное повышение дали новых изделий 
относится к производственному ассортименту, в то время как 
доля новых (улучшенных) изделий в торговых ассортиментах 
изменяется по другим правилам.

Поэтому в целях дальнейшего развития ассортимента 
товаров Министерством местной промышленности совместно с 
Министерством торювли Узбекистане разработан "Перечень 
товаров народного потребления, завозимых из-за пределов 
республики** в количестве 93 наименований, производство 
которых будет осуществляться в перспективе в самой респуб
лике.

В то же время следует отметить, что специалисты отрасли 
не задаются целью изучения перспектив развития спроса на 
новые товары или тех изменений, которые могут произойти 
в спросе в связи с применением новой технологии, новых 
видов сырья и т. д. Это объясняется и тем, что при 
сложившейся конъюнктуре промышленные предприятия отрас
ли по-прежнему уверены в перспективах сбыта. В НПО 
'’Прогресс" ММП не разрабатывается методика прогнозирова
ния спроса, практически никто не занимается прогнозирова
нием спроса на перспективу. Совершенно не изучается спрос 
при выходе на внешний рынок. Все внешнеэкономические 
операции оформляются через Узбскинторг, при этом предпри
ятия не получают информации о рынках сбыта, мировых 
ценах, каналах товародвижения и т. д.

Изучение рынков отдельных товаров, в т. ч. местной * 
промышленности, осуществляет Узбекский филиал ВНИИКС. 
Работы ведутся в большинстве случаев по поручении Мини
стерства местной промышленности и проводятся на общей для 
всей страны метод алогической основе, поэтому мало учитыва
ются региональные особенности рынка. Наиболее распростра
ненными при этом методами протезирования покупательского 
спроса являются экстра пал я цион ни и и нормативный.

Отличительной чертой изучения покупательского спроса в 
системе местной промышленности является преобладающая 
раль торювли в сборе информации. Возможности торговли 
определяются наличием у нее специального аппарата, при- 
зсанного систематически наблюдать за развитием спроса насе
ления на товары. В условиях экономической реформы успеш
но могут работать лишь те предприятия и объединения, 
которые хорошо знают и учитывают условия реализации, 
перспективы развития рынка. Службы изучения спроса в
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предприятий местной промышленности. Отрицательный ОПЫТ 
промышленности в целом был учтен, и значительным шагом 
к изменению ситуации явилось принятое Советом Министров 
СССР 26 июля 1988 г. "Временно* положение о порядка 
формирования гсезаклзоа на 1989 и 1990 годы". Согласно 
этому документу министерства не имеют права дополнительно 
расширять содержание государственных заказов и увеличивать 
их о6ъ*'м. Существенно сокрашс* перечень продукции, вклю
чаемой в состав госзаказа. Предусматривается оазмешение 
госзаказов на конкурсной основе. Министерства несут ответ- 
ственкостъ зп обоснованность и обеспеченность ресурсами 
госзаказа. Или стимулирования работы коллектива предприя
тия по выполнению геезаглза позволено увеличивать долю 
прибыли v оставляемой предлритгчю, до 10%. Однако указан
ное положение носило временный характер, не решало всех 
стоящих в этой области вопросов, поэтому положение в 
местной промышленности до сих пор не изменилось.

Существенным недостатком t  организации планирования 
отрасли является пренебрежение аналитической работой. Пред
приятия оценивают свою хозяДстзогоую деятельность значи
тельно позиткинее, чем это имеет место в реальных условиях. 
В значительной степени этому способствует и то, что на 
большинстве предприятий и объединений отрасли аналитиче
ская деятельность, опредечякчда* место предприятия в хозяй
ственной системе, целенаправленная работа в области рынка 
отодвинуты на задник план. Анализ системы планирования 
МП показал, что у большинства предприятий отсутствует 
стратегическое планирование, четко не различаются кратко
срочные и долгосрочные цели, кзк  к системы целей и средств. 
С одной стороны, это объясняется слабостью предприятий в 
планировании, с другой — планирование как деятельность и 
план как документ определяются только интересами предпри
ятий. Но внимание предприятий в настоя шее время вместо 
рынка привлечено к деятельности органов управления, кото
рые ориентируют их не на разьитие стратегического мышле
ния, а на приспособление к рычагам экономического регули
рования, что является в значительной степени следствием 
функционирующего до сих пор алминнстративно-хозяйственно 
го механизма.

По-прежнему основной целью при планировании для пред
приятий является предсказуемость рычагов экономического 
регулирования, поскольку фактически получение высокой при
были больше зависит от норм налогообложения и полученных 
льгот, чем от рынча и конкуренции с другими предприятиями.
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Слабый интерес к анализу конкуренции наглел но отражает 
привычное положение вещей: внутренний рынок доминирует, 

'несмотря на неполное исполь?ование мощностей, предприятие 
отрасли оценивают свое положение на внутреннем рынке 
республики как стабильное, не опасаясь конкуренции. Возни
кает вопрос, почему значительная часть руководителей пред
приятий не считает важнейшим вопросом самооценку путем 
объективного сопоставления технических параметров продук
ции и производительности труда даже с родственными пред
приятиями отрасли? По мнению самих специалистов местной 
промышленности, затраты труда и времени на сбэр информа- 

' ции не окупаются даже при условии применения полученных 
результатов. На наш кзгляд, такая точка зрения не совсем 
верная.

В условиях паяного хозрасчета планирование развития 
отрасли а значительной степени подвержено противоречиям 
прежнего периода. Особенно следует подчеркнуть здесь роль 
экспорта ь планировании объема и ассортимента продукции. 
На первое место при этом вы двигался задача улучшения 
внеш неторговое сальдо. Поэтому предприятия готовы брать на 
себя любые обязательства по увеличению экспорта, особенно 
в капитал истическче страны, и г  разрабатывая для ?того 
особой стратегии, >:е приводя обосновывающих ее анализов.

В планировании ассортимента продукц ии  особо следует 
подчеркнуть роль ф/нкционалм*о-сгоимостиого анализа 
<ФСА), широко применяемого в последние годы в местной 
промышленности ряда республик. Непосредственную работу по 
организации и проведению мероприятий по ФСА в отрасли 
осуществляет НПО "Л ропггс"; с помошью ФСА обеспечива
ется улучшение качества разработки изделий, снижение себе
стоимости продукции, облетается поиск оптимальных вариан
тов . конструкции. Так, на предприятиях деревообрабатываю
щей промышленности ФСА направлен на замену ценных 
пород древесины отходами производства, на предприятиях 
металлообработки — на устранение ненужных технологических 
операций, внедрение передовых технологических процессов, л 
специфической отрасли народных художественных промыслов 

. ФСА способствует более широкому применению отходов про- 
изводстьа профилирующих отраслей и т. д.

С помощью ФСА в 1987 г. бгсла достигнута значительная 
экономия материальных и трудовых ресуосов при улучшении 
качества продукции. Были внедрены 1 комплексно-механизи- 
роьанный участок, П гомплсксно-механизированных линий и 
потоков, 59 прогрессивных технологических процессов. Услор-
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у.ый хидовой эффект от внедрения в 1987 г. мероприятий в 
результате ФСА составил 3572,5 тыс. руб., условиэе высво
бождение работников 217 чел. В результате принятых мер по 
итогам ФСА в целом за 1987 г. сэкономлено урадиерг— 
6609 тыс. кВт * ч, теллоэнергии — 4400 Гкал, топлгва — 
3125 тыс. сд. условною топлива.

3  настоиш ь время в НПО "Прогресс" работы по ФСА 
связаны в основном с разработкой новых изделий. Сталия 
проектирования является основной базой для формирования 
общественно необходимых затггт на прмфю алгво будущих 
изделий. Именно на этой стадии определяются качественные 
характеристики разрабатываемого изделия, сто прочность, ре- 
су рсостюсоо ноегь, а  тскже уросснь будущих издержек произ
водства, т. с. стоимость материалов затраты иа технологиче
скую. колструкто^чжую и организационную подготовку произ
водства.

Следует отмстить, что анализ затрат на разработку ногых 
видов более трудоемкий по степени абстракции, так как у 
проектировщиков нет возможности сопоставить затраты с 
серийно выпускаемыми изделиями и определить их фактиче
скую величину. Поэтому в осиону исследования зачастую 
закладывается отечественный аналог издепия с последующим 
установлением ориентировочной л 1 митной цены. Проведение 
ФСА на стадии НИОХР* не имеет информационного этапа, 
известны лишь потребность эбщсстьа в д?::ним нобелии ч то, 
что потребительские свойства данного изделия необходимо 
материализовать с наименьшими стратам и .

Выполнение этапов ФСА, использование терминов, органи
зация всех работ по ФСА * системе местксА промышленности 
проводятся согласно основным положением методики ФСА 
изделий, утвержденной ГНКТ в 1982 г. Наряду с проведением 
ФСА на этапе разработки изделий в местной промышленности 
используются ФСА технологических пронесши, реже — изде
лий серийного производства и совсем не палучкл развития 
ФСА системы управления. Следует также отметить, что при 
планировании ассортимента отрасли и проведения ФСА совер
шенно не учитывается жизненный цикл изделий, который 
охватывает пять стадий пребывания товаров ка рынке* внед
рение, рост, зрелость, насыщение, спад. Таким образом, 
планирование ассортимента продукции формально является 
непрерывным процессом, в действительности же относигся 
только к  новым товарам.

В планирование ассортимента не и ходят мероприятия, 
налраьленнье * ка  продленке периода рентабельности уже
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выпускаемой продукции, поиски ее нового применения и новых
# рынков; фактически план ассортимента содержит только объем т е с  

показатели произведет за продукции в стоимостном и натуральном 
выражениях, что, на наш взгляд, не отражает полностью дейст
вительней картины движения товаров на рынке.

Слсдуюшим важным эта лом в процессе движения товаров 
до конечного потребителя является сбыт. Анализ показателей 
объема реализации товарной продукции и выполнения дого
ворных обязательств по поставкам (табл. 12) показал, что с

* 1985 г. план поставки ъ> договорным обязательствам ежегсото 
не выполняется. В 1988 г. по сравнению с 1985 г. объем 
реализации по обязательствам снизил» на *2,8 млн. руб., но 
даже снижение плановых показателей объема яе повлияло на 
его выполнение. При этом наблюдался рост объема обшей 
реализации продукции, который в 1987 г. возрос по сравне
нию с !985 г. на 14,3%; в 1983 г. показатель выполнение 
плана по объему реализации бы/* отменен, т. к. не отражал 
действительной реализации продукции, и основными показа
телями эффек годности производства стали прибыль и выпол
нение договорных обязательств по поставкам. Главными при
чинами невыполнения доге верных обязательств были ягдопо- 
лучение сырья и цатсриалсз, а также неоперативность отдель
ных руководителей предприятий.

Всю сбытовую деятельность местной промытллсниосгч коор
динирует отдел сбыта и фирменной торговли управления МТС, 
сбыта, фирменной торговли, транспортных * грузовых перевозок 
Министерства мгсл*оА промышленности Узбекистана.

Т аб л и ца  12

Выполнение ш ч о  реглтаи и и  продукция к  погемориыь 
обваатедьеге по поставкам >и 19*5— 198€ гг* ылм руб.

1965 19*6 1987 1988
Объем реализации продук

ции с учете* обяза
тельств по поста»***'

Объем реализации продук
ции

план
факт.
% а ы *

иол
на

IUU4
факт. 
% »ы-

пая.

517.8
311.6

VM 
604.V 
607.У

100.5

5*9.1
547,8

96*3
Ш .2
648.7
100.7

199.4
393.3

M J
Ш .2
695.0

101.7

434.9
432Л

99.3

Однако его работа ограничивается простой поставкой про
дукции в торговую сеть. Отдел не воздействует на торговые 
организации, не изучает формы и методы сбыта тоьяров, не
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предлагает консультации и услуги по увеличению прибыли от 
продажи товаров промышленности, т. е. сбытовые действия 
промышленности и торговли не взаимосвязаны.

Изделия отрасли непосредственно потребителю реализуются 
и через фирменную торговлю. В местной промышленности 
действует семь фирменных магазинов, деятельность которых 
характеризуется данными табл. 13.

Таблиц» 13

Выпольсьме ш и  риночиого товарообороте фярменнммя 
ыжгллмлшшы местной промышленности за IWUI г„ тыс 476 .

Магвзикы Паам Фаггнч % амтюлне- 
имя

'Новира", г. Андижан 750.3 783,4 104.4
~Хуиар". г. Бухара 1545,4 1622.7 105.0

" Ф е р у л г .  С н н ри м ц 650.0 665.0 /  102.3
“Чааар". г. Термез 600 ? 408.2 68.0

"Олтен Вехе”, г. Урпмч 300.0 392.2 130.7
~Мес.тприм”, г. Хамам га и 125.0 184.4 147,5

~Ulapa Гуам', г. Ташкент 
Всего по ММГ) Узбекистана

1347.6 W44.1 107

за 1931 г 5320 5500 103,4
1987 г. 4195 4256.1 101
19*6 г. 4895 446Д.Э 91.2

I квартал 1989 г i5*2 1564U 102,8

Е  ассортимент фирменных магазинов местной прочъгишен- 
иости входит разноо*рагнал иродухция: хозяйственные товары, 
сувениры, швейные изделия, ткани, обувь и т . д. В общем 
объеме розничного товарооборота более 1 или. руб. приходит
ся только ка два магазина: ташкентский ’Шар* Гули" и 
бухарский "Хуьар", остальные магазины представляют собой 
небольшие торговые точки. В целом план розничного товаро
оборота фирменной торговли МП ьыподиягтея. В 1988 г. по 
сравнению с 1986 г. объем возрос до 123,3% и составил 5,5 
млн. руб. Однако через фирменную торговлю реализуется 
л евее  1% продукции местной промышленности. Это объясня
ется малой торговой площдлыо магазинов и отсутствием 
торгового оборудования, а также их принадлежностью мест
ным торговым точкам, а не управлению фирменной торговли 
местной промышленности (розничный товарооборот фирменных 
магазинов плакируется областным управлением торговли).

Основная задача фирменной торговли ^изучение спроса) 
ограничивается работой по составлению конъюнктурных обзо
ров, в которые входят; наименование, артикул, цена изделпя, 
количество пхтуплекий, остаток, краткгя характеристика
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спросл на товар. В фирменной торговле не производятся 
потребите^ьские оцежи товаров, не определяется структура 
потенциальных потребггелей, не выявляется структура потре- 
бител.ч:ких прелпочтемй по отдельным признакам изделия* не 
опрел еляется конкурентоспособность изделия, не изучаются 
мотивы приобретения изделий, влияние особых условий торг
овли на выбор и приобретение изделия.

Таким образом, матка я промышленность являете? как бы 
оторванной от непосредственной своей продукции, не оказывая 
прямого воздействия ча рынок даже через сеть фирменных 
магазинов.

В компетенцию фи:менной торговли ке входят организадоя 
рекламы и оказание услуг населению. Реклама Проводится в 
централизованном г.орике. Министерство местной промышлен
ности на организации режимных мероприятий заключает 
договоры в пределах 100 тыс. руб. Главным ирга ни затором 
рекламы продукции местной промышленности на внутрисоюз
ном и республиканском рынках является Узбекское рекламное 
производственное предприятие ВПО "Союзоеклама". В 1988 г. 
министерством был заключен договор с "Союз рекламой" на 
сумму 50 тыс. руб., в 1989 г. на 20 тыс. руб. Рекламируются 
в основном новые изделия.

Традиционными рекламными средствами объединения слу
жат объявления п массовых и специальных журналах, газетах, 
проспектах, информационные справочники, плакаты, афиши, 
стенды, кино-, теле- л радиореклама. Рекламные обращения 
красочно оформляются и содержат краткую характеристику 
изделий, стимулируют возникновение определенных потребно
стей в изделиях, помогают создать у покупателя особое 
мнение о продукции отрасли з целом.

Наряду с ВПО "Союзреклама" Министерство местной про
мышленности УзССР широко сотрудничает с республикански
ми газетами Т о ш кен т окшоми", "Вечерний Ташкент", журна
лом Х оветсхий Узбекистан*’ и т. л. Большое значение в 
рекламной деятельности имеет совместное проведение с торг
овыми организациями выставок-продаж новых изделий в 
ЦУМе, ГУМе, торговых центрах. В последнее время значи
тельным успехом стали пользоваться местные рекламные 
радио- и телепередачи. Большое внимание уделяется созданью 
рекламных обращений на узбекском языке, что способствует 
развитою покупательского спроса в областях республики.

Вместе с положительными сдвигами в развитии рекламы 
необходимо отметить и существующие недостатки, Главным из 
которых является отсутствие взаимосвязи рекламной деятель-
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ностк с общим аланом развития местной лромышлепкостя. 
Плане* рекламных мероприятий не основываются на коматск- 
сном нсслсдоианнк товарного рынка отрасли, декламные обра
щения не целсидп равлены на кин к ровного потребителя, ссг 
мсггт рынка, отсутствует четко установленный заказчик, ;?е 
раскрывается источник излагаемого ь тексте мнения или идеи, 
а там, где кет информации, ист и благоприятного обществен
ного мнения о местной промышленности, ее продукции, 
перспективах развития, что превращает р е к л а м у  татъхо в 
популярное представление и пропаганду изделий. Назначение 
рекламы в системе мссгной промышленности исчерпывается 
функцией информирования о полых товарах. Б рекламе 
отсутствует информация оЬ условна/ продажи, услугах, ока
зываемых населению, о новых возможностях использования 
выпускаемых изделий и т. д. В результате отсутствия методик 
планирование ассигнований на рекламу и определения ее 
эффективности существует остаточный принцип планирования 
рекламы и мнение о бесполезности рекламных мероприятий в 
условиях несбалансированности спроса к предложения. Слабо
му развитию рекламной деятельности отрасли способствует 
отсутствие отдела рекламы и специалистов по рекламе в 
структуре Управления местной промышленностью.

Осксвныки фукгциями руководства всем комплексом про
изводственной и хозяйственной деятельности предприятий и 
объединений отрасти наделено Министерство местной промыш
ленности Узбекистана. В структурной схсмс управления аппа
рата важная роль принадлежит функциональным звеньям — 
планово-экономическому управлению, управлению финансового 
учета и отчетности, материально-технического снабжения, 
сбыта и фирменной торговли; развития производства и НТП, 
отделу внешнеэкономических святей и т. д. В соответствии с 
Законом о государствен ном предприятии (объединении) отно
шения министерства и предприятий отрасли строятся на 
основе планового управления, соблюдения принципов полного 
хозяйственного расчета, самофинансирования и самоуправле
ния предприятий. Однако практика показывает, что бываю г 
случаи, когда министерство утверждает и самовольно изменяет 
для предприятий ряд показателей, которые должны разраба
тывать сами предприятия, не обеспечивая при этом устанав
ливаемый рост производства необходимым сырьем, оборудова
нием и материалами.

В целях обеспечения хозяйственной самостоятельности объ
единений и предприятий отрасти, реализации хозрасчета и 
^мофинансирования было принято постановление Совета Мм-
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Вестров УзССР N9 304 от 29 августа 19158 г. **0 схеме 
управления Минкстсрством местной промышленности". Соглас
ие постановлению было укрупнено 12 действующих и создано 
19 новых производственных предприятий, 6 промысаленн>- 
торговых объединений народных художественных промыслов. 3 
результате была сохранена эвснность ж управлении, налажена 
более тесная связь с торговлей, и г* настоярдее время перед 
министерством огчитыь^ются 32 структурных подразделение, 
иг которых 28 промышленных. Аппарат управлении бил 
сокращен на 40% . Однако ряд проблем остается нерешенным. 
Во многих вопросах министерство оставляет за собой право 
жесткого централизованного управления, »i и.-пплкомы, как 
правило, ограничиваются обсуждением итогов выполнения 
планов и текущих задач, глубоко не изучают стороны 
деятельности предприятий и объединений* слабо развиты 
горизонтальные связи между управлениями и т. д.

Таким образом, организационная структура Управлении 
местной промышленностью в настоящее вр^мя не отвечает 
требованиям рыночной стратегии управления. Ориентация на 
производство, отсутствие гибкос.и но взаимосвязях различных 
звеньев управления — главные препятствия развить* рынечной 
стратегии управления.

Анализируя атемечты хозяйственной деятельности местной 
промышленности в целом, можно сделать вывод, что ни на 
одном из предприятий отрасли, ни в министерстве нет 
полноегыо сформировавшегося системного набора функций, 
связанных с концепцией маркетинга. Отдельные элементы 
изучения рынка, проведение ФСА, рскллмр складывались там, 
где выпускалась новейшая, еще не известная потребителям, 
продухция. Подспудные маркетинговые операции ведут само
стоятельно некоторые работники производства, конструкторы, 
проектировщики и научные специалисты. Поэтому в н«ктоя 
щее время необходима систематическая и умелая пропаганда 
маркетинга, методическая помощь тем, к го внедряет или 
хочет внедрить систему маркетинга. По мере улучшения 
экономической обстановки г стране, насыщения рынка про
дуктами и услугами за потребителя придется бороться путем 
выпуска товаров высокого качества, расширения ассортимента 
и снижения цен. Заказы потребителя станут определяющим 
фактором при составлении планов производства.
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Г Л А В А  IV. ОРГАНИЗАЦИЯ И ВНЕДРЕНИЕ 
ЭЛЕМЕНТОВ МАРКЕТИНГА В МЕСТНОЙ 

ПРОМ Ы Ш ЛЕННОСТИ УЗБЕКИСТАНА

4.1. Создание системы маркетинговой информации

Действующая система управления хозяйством, ха#' показал 
анализ, находится а начале процесса движения к реальным 
рыночным отношениям, благоприятным исходным моментом 
следует считать дальнейшее развитие полного хозрасчета, 
самофинансирования, форм хозяйственных ассоциаций и раз
личных форм собственности. Однако, чтобы заработал марке
тинг, еще многое необходимо изменить в работе организаций 
и предприятий, управлении имр и, в первую очередь,— 
мышление людей, сам подход к производству. Трудно пред
ставить полный мархетинг в нашей "дефицитной экономике**, 
где многое благоприятствует диктату производителя. Команд
но-административные методы управления игнорируют объек
тивные экономические законы, часто вступаю^ в кротгзоречие 
с ними. Система маркетинга основана на этих законах, 
поэтому маркетинг не может и не должен навязываться 
предприятиям и организациям какими-либо директивными 
решениями. Система маркетинга возникает как естественная 
необходимость в условиях развития самофинансирования, ког
да у предприотий появляется подлинная самостоятельность. 
Концепция маркетинга будет постоянно вживаться в структуру 
и механизм управления промышленностью, от понятия мар
кетинга как синонима продажи до м аркетинга— философии 
управления производством.

Это не означает, что мы отказываемся от основных 
принципов маркетинга (системного подхода и комплексности), 
однако при рассмотрении концепции рыночного управления в 
условиях нашей экономики необходимо выделить приоритет
ные направления, первостепенные мероприятия. На предприя
тиях местной промышленности внедрение маркетинга, на наш 
взгляд, должно происходить поэтапно, внутренняя система 
рыночной концепции управления отраслью будет развиваться 
по мере развития экономики республики в целом.

Система любой модели маркетинга имеет следующую 
структуру:

1. Маркетинговые исследования. .
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II. Выработка и реализация стратегии.
III. Выявление стратегических альтернат*».

. Выбор варианта стратегии.
Выполнение плана маркетинга.
Контроль и пересмотр стратегии.
На первом этапе адаптационной модели маркетинга глав

ной задачей будет создание информационной системы, основ
ное отличие и сущность которой заключается в том, что 
система должна представлять собой комплекс или "организм", 
а не просто группу отдельных статистических, информацион
ных операций, осуществляемых в определенней последователь
ности.

Следует отметить, что проблема создания системы марке
тинговой информации — самостоятельная проблема, выходящая 
за рамки настоящей работы. Мы рассмотрим наиболее общие 
требования к организации СМИ в местной промышленности.

Основными моментами в проблеме информации, необходи
мой для изучения рынка, в нашем примере являются инфор
мационная база и механизм передачи информации от одного 
организационного уровня к другому. Правильное определение 
тенденций развития рынка в первую очередь зависит ст  того, 
эдкой информацией располагает исследователь: объем, харак
тер, уровень агрегирования и аналитической сложности, какие 
показатели подвергаются анализу и т. д.; насколько олератиг 
но и в каком виде информация поступает от нижестоящих 
звеньев к вышестоящим и наоборот. Практик? показала, что 
в местной промышленноеги слабо развита именно обратная 
связь передачи информации, Отсюда недостаточная осведом
ленность нижестоящих звеньев о состоянии и перспективах 
развития рынка, что является одной па основных причин 
просчетов предприятий в планировании ассортимента продук
ции. Министерство местной промышленности, получая доста
точную- информацию о состоянии рынка товаров народного 
потребления, не информирует предприятия, а аккумулирует 
эту информацию для собственных нужд, крайне редко исполь
зуя се в полном обьеме. На наш взгляд, назрела необходи
мость коренным образом пересмотреть эту практику, перестро
ить механизм передачи, чтобы вышестоящие звенья управле
ния отраслью не только получали, но и передавали предпри
ятиям все необходимые сведения о состоянии и перспективах 
развития данного регионального или товарного рынка в целом 
в удобном для использования виде.

Другим важным недостатком следует сп мстить узость 
информационной базы, которая основывается на дэннмх ста-
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мистической отчетности, что затрудняет проведение глубоких 
экономических исследовании ьообше, * при комплексном 
анализе эта трудность существенно возрастает. Мы не отри
цаем важности статистической отчетности как источника 
информации о рынке 7 сварен ка рол ноге потребления, посколь
ку она с т я ж а е т  почти все стороны деятельности различных 
отраслей народного хозяйства в виге системы взаимоувязан
ных показателей, однако она не должна являться единствен
ным источником информации. С точки зрения маркетинга 
статистическая отчетность ъ настоящее время имеет рял 
недостатков. Чрезмерное агрегирование данных» организации 
отчетности по отраслевому приснаку, длительность ледпготкн 
и отсутствие в полном объеме всех ьеобхедимых сведений для 
комплексного и оперативного изучения рыига позволяет сде
лать следующий *ывод. При изучении рынка необходимо 
использовать дополнительную информацию из специальных 
источников, которыми могут служить единовременные и вы
борочные исследования, оприс населения, различного рода 
микрочензы. Таким образом, информационная Рп^а комплекс
ного изучения рынка должна быть построена по принципу — 
официально документированная статистическая отчетность и 
материалы собственных выборочных исследований на принци
пах маркетинга. С jtuh  целью необходимо .организовать в 
системе управления местной промышленности отдел маркетинга, 
главные, функции которого из первом этапе четко разграничен
ное стратегии маркетинга будут определены проведением рыноч
ных исслсловяний. Такой отдел .w уровне министерства должен 
входить в управление МТС, сбыта, фирменной торговли, транс
портных и грузовых перэьозок, на предприятиях эти функции 
несет специалист в отделе сбыта. Находясь в непосредственном 
контакте с потребителем, специалисты по маркетинг/ проводят 
комплексный анализ рынка, по результатам которого составля
ется отчет (в среднем до 30 страниц машинописного тс кета > с 
неосхотими ми пояснеияями, приложениями и иллюстративным 
материалом. В резкие отчета с целью ориентации руководства 
определякж:у оснорные допрзьлгииг з  рыночной гтпуаиии, 
наиболее перспективные для отрасли.

Отдел маркетинга призван обеспечить взаимодействие сбы- 
тоното аппарата с производственными тюдоалделеннями. Об
новление методологического арсенала проведения рыночных 
исследований должно осуществляться ка основе совершенство
вания системы изучения сброса. Вот некоторые направления 
исслслованг.иг имеющие конечную цель определить псрспскгк- 
вы сбыта продукции местной промышленности:
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Структур.- маркетинговых иссаедовднпП

Кссле&оавмме рынка сбита AiuuiMa jKOHOMbxf.-x '̂WMcrvHHoA 
Д О фцвоетм  МИ

]. Анализ текущего спроси; на данный 
толар (товарную группу), емкости рын
ка
2. Общих условий Ск*ыть
3. Отрасле**й
4. Возможной конкурении*; на рынкеФ

1. Показателей произв.^* m  нно- 
сбытовой лсательиоон отрасл».

?. 1* глержек
3. ОргвииааиипммсА структуры
4. Финансовых аспектов
5. Выявление сильных и слабых j 
сто|юн гнти-ельмоггч МП

Спецификой маркетинговых исследований галяетсв то, что 
многие из анализируемых показателей не являются однознач
но определенными и зависят не только от конъюнктуры 
образующих факторов, но и от :*ффсктианэсти производства 
самой отрасли, ее рыночной стрзтегии, политических и 
юридических факторов.

Изучение спроса, а по терминологии маркетологов "анализ 
потребителя", всегда присутствует в деятельности любой от
расли промышленности. Важным м о м е н та  в сове ршенстго на- 
ИМУ1 системы анализа спроса является дифференциация струк
туры потребностей по группам потребителей. Например, по 
расчетам Госкомтруда СССР и Госкомстата СССР, прожиточ
ный минимум в 1988 г. в среднем по стране составлял ?8 
руб. в месяц на члена семьи, а численность населения с 
доходом ниже тю го уровня — <! млн. человек 04,5% ), по’ггн 
поло»* и на из них — многодетные семьи, в основном прожива
ющие в республиках Средней Азии, Казахстана и Азербайд
жана: треть — молодые семьи и пятая часть — пенсионеры. С 
другой стороны, ссйчзс денежные сбережения «гаселения со
ставляют ао вкладах ь Сбербанке более 300 м рд руб., в 
облигациях Государственного 3% -ого займа — 15 млрд. руб.. 
в страховых полисах 30 млрд руб. В и гортани свай н ы х  
формах, т. е. на руках у населения хранится тякже значи
тельная сумма; по оценкам экономистов, она составляет не 
менее 70 млрд. руб. Основная ^ с т ь  сбережений имеет 
потребительский характер, до 50% ьсей массы откладывается 
на приобретение дорогостоящих товаров ьлитсльнего пользою - 
ьия. Поэтому предприятиям местной промышленности необхо
димо учитывать результаты сегментации рынка при планиро
вании объемов производства товаров по социально низким 
ценам и дорогостояших товаром роскоши. Возможная сегмен
тация внутреннего рынка республики (относительно изделий 
местной промышленности) будет слсдуюшей:



По экономике^ географическим факторам

Население р ес т4 |и « и  по средне- 
душевому ОМКЖУПКОМу доходу, руб.

ДО 100 
100— 175 
175—250 
свыпгг 250
Региональный уровень:
Ташкенте*** лбласп
Фергана
Андижан
Д ж иэп

Г1о лоловоа^мс^нми признакам.

/  \  \

/  /  \  \

/  /  1
\

■ I  -

j _____________

Белый** Среднее Мала*
иктейсиьностъ спроса

до 25 лет /  7 \
2 5 -4 5 \ ~ \
45—60 У  ' / \\ .  . х
свыше 60 У  / \ • \
МУЖЧИНЫ -  i
женщины 1 ! 1

Большая Средние Малая 
иитенснаность спроса

Рынок республики в первом примере разделен на 48 
сегментов, во втором на 24, каждый сегмент имеет положи
тельные и отрицательные стороны. Смысл трудоемкой и 
требующей определенных финансовых затрат сегментации 
рынка заключается в выявлении наиболее благоприятных 
условий на рынке с целью выбора определенного варианта 
производственно-сбытовой деятельности. Промышленность в 
результате сегментации может выбрать стратегию сбыта во 
многих или даже в большинстве сегмаггов рынка или
l  • орот, ие распыляя свои усилия, сконцентрировать их на 
наиоалее перспективном для нее сегменте. Таким сегментом 
может считаться тот, который охватывает около 20% покупа-
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гелей данного рынка, лриобрегаю1Цих 80% товара, выпускае
мого предприятиями отрасли.

Хотя дифференциация спроса бесконечна, всегда можно 
выделить наиболее существенные его особенности, которые 
будут иметь экономическое значение и делают соответствую
щую сегментацию оправданной. Поэтому должным образом 
следует изучать следующие явления и процессы, которые пока 
что остаются в стороне и лишь поверхностно затрагиваются 
специалистами по изучению спроса:

1) важнейшие сдвиги о жизненном укладе и потребитель
ских привычках, вызываемые социальными и экономическими 
преобразованиями, и их влияние на развитие оынка, особое 
внимание следует обращать на формирование специальных 
потребительских привычек у определенных групп населения;

2) определение изменений а потребительских ттризычках 
населения в целом и его отдельных социальных и экономи
ческих группах в результате изменения объема, структуры и 
качества товарной массы под влиянием изменения потреби
тельской стоимости товаров к л е зе п ш е  внедрения в производ
ство новых зидов сырья или новых, технологических процес
сов; новых тенденций в стандарт и зли и и моделей и ассорти
мента по основным группам товаров и возможных изменении 
серийности, продолжительности производственного цикла, 
анедрения новых методов продажи товаров и т. д.

Таким образом, отдел маркетинга специализирован на 
выполнении комплекса исследований по конкретным направ
лениям — рынок, производство, потребитель, цена, торговые 
операции. Характерной чертой исследований в рамках марке
тинга является их сугубо прикладной характер, высокая 
степень потоварной и территориальной детализеции.

На наш взгляд, методика проведения исследования и 
прогнозирования рынка отделом маркетинг! включает несколь
ко этапов. Первый — определение * цели исследования в коли
чественном выражении. Затем устанавливаются объекты ана
лиза и прогнозирования. На втором этапе выделяются основ
ные факторы, влияющие на динамику рассматриваемых пока
зателей, и находится относительное значение этих факторов. 
На следующем этапе выбирают наиболее целесообразный 
метод (или сочетание методов) исследования; определяются 
необходимые исходные данН'ые, виды анализа. Результатом 
этого этапа является макет отчета, в котором указываются 
все виды собираемых исходных данных и иллюстрируется 
форма их передачи. Это способствует взаимопониманию между 
исследователями и руководством отрасли, которым предстоит
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использовать результаты анализа. Ведущим методом анализа 
становятся разнообразные опросы, исследование поведения 
потребителей, анализ мотивации и т. х  Широкое применение 
компьютерной техники позволяет,* эффективнее реализооать 
эксномихо-математнчесхие методы. Дд* решение аналитиче
ских задач необходимо использовать информационна алгорит
мический похгход, суть которого сосгоит в орг? низаг;:?и иден
тичных потоков информации и документооборота, и на их 
основе —- разработка типовых эк^но^и>;еских к программных 
алгоритмов и моделей. Такой подход позволяет, применяя 
структурное программирование, макош ально использовать ма
тематическое обеспечение ЭВМ (операционные системы, биб
лиотеки программ).

Четвертый сбор данных и анализ имеющейся
информации. Помощь а решении этих вопросов в настоящее 
время оказывают предприятии торговли, торгово-промышлен
ные объединения, иаучго-мсследомательскис институты, хоз
расчетные центры, правительственные органы и служба- В 
этом направлении целесообразно разчцьать сеть хозрасчет
ных центров (слу<*5),. выполняющих информацпоино-кон 
сультативную  помощь на платной основе. Кесбхсдчмо со
здать в республике единый информационный банк и на его 
базе иззаьлть ежемесячный коммерческий бюллетень со всей 
необходимой информацией о конъюнктуре экономики, ем ко
сти рынка » отраслевом и территориальном разрезах, новых 
технология* и других допросах оперативней экономической 
деятельности. Проведение рыночных исследований — дорого
стоящее мероприятие, поэтому следует максимально исполь
зовать имеющиеся собственные источники информации, а 
перрую очередь анализ сбыта {{жри^нной торговли Анализ 
уровня нроаажи в ассортиментном разрезе за прошедший 
отрезок времени помогает работникам отдела сбыта ориен
тироваться а изменении рыночной ситуации, определить 
тенденцию дальнейшего развитие Новым источником ин
формации из базе фирменной торговли должна стать стан
дартная информация потребителей. Это изучение определен
ного круга потребителей (панели потребителя) путем систе
матического проведения анкетных опросов, применения ме
тода количественных характеристик товаров, видов обслужи*» 
вания, каналов товародвижения, рекламы. Важным источни
ком информации должны стать результаты исследований 
общества потребителей республики.

Новым видом анализа станет анализ жизненного цикла 
товара (Ж11Т). Как правило, самой короткой стадией *ЖЦТ
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является внедрение, а самой длинной — спал объема пролаем. 
Важнейшим вопросом при анализе Ж Ц Т является определение 
емкости рынка новых товаров. Для организации эффективного 
планирование программ сбыта вводится понятие потенциаль
ной емкости рынка — оценочный показатель общего объема 
закупок, которые могут быть совершены всеми покупателями 
в рамках одной или нескольких отраслей, географических 
районов, определенной категории потребителей.

Характеристику товаров на рзхличных стадиях развития 
получают в результате анализа временных рядов ланных об 
объеме продажи. При эгом до начала построения временного 
ряда цены корректируются с учетом сегментации рынка. 
Таким образом, основные аналитические инструменты страте
гического маркетинга на первом этапе — это в ы п л а т е  жиз
ненного цикл;, товара и рыночная сегментация. Определив, на 
какой стадии находится товар, разрабатывают оптимальный 
план маркетинга, который включает не только мероприятия 
по Енедрснию новых товаров и снятию устаревших моделей, 
но и поиск новых рынков, ночых покупателей для данного 
товара, стимулирование продажи, рекламу; изыскание новых 
способов использования товаров постоянными покупателями, 
снижение цен и т. д.

Пятый этап представляет собой анализ результатов, про
гнозирование спроса и разработку конкретных рекомендаций 
по улучшению производства и торговли. Вывод может сопро
вождаться объяснительной запиской с обоснованием предлага
емых мер. При прогнозировании следует больше внимания 
уделять длительности периода, на который разрабатывается 
прогноз. В отраслях материального производства должны 
преобладать долгосрочные прогнозы— до 1,5 лет с периодиче
ским или ежеквартальным пересмотром. В случае прогнозиро
вания большого количества однородных товаров следует ис
пользовать методы с незначительными модификациями по 
всем показателям. В целом выбор конкретных методов анали
за и прогнозирования рынка в значительной степени зависит 
от каждого конкретного случая. Очень важно, чтобы при 
прогнозе не преобладал экстраполяционный подход. Сегодняш
ней структурой спроса и производства нельзя пользоваться 
через 10— 15 лет при заданных темпах и пропорциях разви
тия.

Шестой, завершающий, этап — последующий контроль эф
фективности в целом и анализ трудностей, возникающих в 
процессе использования результатов исследования. Методика 
исследования экспортного рынка имеет сложный и комплекс
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ный характер. Это объясняется, во-первых, наличием острой 
конкуренции и преобладанием "рынка покупателя". Ъо-вторых, 
внешняя торговля приобретает новые формы, соответствующие 
современному этапу интернационализации хозяйственной жиз
ни. Сегодня значительная часть продукции в экспорте капи
талистических и социалистических стран идет к конкретному 
покупателю. В-третьих, широкое распространение получила 
нсценовая конкуренция. Коммерческого успеха быстрее доби
ваются компании, которые не только производят высококаче
ственную продукцию, но и имеют хорошо организованную 
систему сбыта, эффективную рекламу и более совершенную 
организацию послепродажного обслуживания.

К сожалению, отечественная продукция не отличается 
конкурентоспособностью, и экспорт осуществляется в основном 
за счет сырья. В условиях развития хозрасчета появилась 
тесная взаимосвязь между экспортом и научно-техническим 
прогрессом: чем больше предприятие экспортирует своей 
продукции, тем в большей степени оно склонно к нововведе
ниям, и наоборот, внедрение новшеств в производство способ
ствует росту экспорта. За  счет комплексного решения проблем 
расширения экспорта открывается возможность получения 
ресурсов для импорта (оборудования, технологии и т. д .), что 
необходимо для дальнейшего развития и повышения эфф ек
тивности производства.

Советским предприятиям в настоящее время даны широкие 
права самостоятельного выхода на внешний рынок аля  разви
тия прямых связей с партнерами из других стран. Освоение 
внешних рынков требует тщательного изучения, анализа и 
учета их специфики из-за различных структур сбыта, уровня 
цен, систем государственного регулирования внешнеэкономиче
ской деятельности» национальных традиций, особых требова
ний к товарам, их упаковке и т. д. В целом коренных 
различий между маркетинговыми исследованиями внутреннего 
и экспортного рынка не существует, так как и в том, и в 
другом случае используются одни и те же принципы марке
тинговой деятельности.

Исследование внешнего рынка целесообразно поручать вы
сококвалифицированным сотрудникам специализированных ор
ганизаций (Государственная комиссия по внешнеэкономиче
ским связям, ПО Узинторг, Торгово-промышленная палата 
Узбекистана и т. д.).

Таким образом, для создания системы маркетинговой ин
формации на предприятиях Министерства местной промыш
ленности республики необходимо следующее:
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1. Создать отдел маркетинга. На первом этапе развита*
концепции рыночного управления статус отдела невысок и 
ограничивается проведением рыночных исследований.

2. Совершенствовать методику проведения исследований с 
учетом комплексности маркетинга. Работу основывать на 
сегментации рынка и анализе жизненного цикла товаров 
Больше внимания уделять изучению внешних рынков с целью 
расширения экспорта.

3. Увеличить число специализированных хозрасчетных цен
тров (организаций, служб) по вопросам маркетинга, осущест
вляющих конкретные исследования проблем по заказам пред
приятий.

4. Организовать в республике единый бапк информации, 
куда будут стекаться и обрабатываться все данные, характе
ризующие конъюнктуру внешнего и внутреннего рынка с 
использованием передовой электронной техники. Необходимая 
информация может быть использована ка любом уровне 
хозяйственного механизма. . *

5. Подготовить спсциалистоь по маркетингу. Для создания 
новых молодых кадров необходимо организовать в институтах 
потоки и группы студентов, котррые специализировались бы 
ка углубленном изучении методов проведения маркетинговых 
исследований и стратегии маркетинга. Использовать накоплен
ный практический опыт специалистов, для чего часть высво
бодившихся в результате сокращения управленческого аппара
та работников направить на курсы переподготовки с последу
ющим их трудоустройством в хозрасчетные центры маркетин
говых исследований.

В научно-исследовательских институтах следует посттенно  
переходить от чисто академического изучения маркетинга к 
непосредственному участию в нем, что будет способствовать 
укреплению научного потенциала* маркетинга.

6. Совершенствовать научные исследования общества потре
бителей республики, расширить его юридическую, организаци
онную и финансовую самостоятельность.

Организация системы маркетинговой информации, внедре
ние принципов рыночноуправляемой экономики создадут усло
вия перехода от четко разграниченной к интегрированной 
стратегии маркетинга, которая будет определять направление 
развития и интенсивность тех или иных элементов маркетин
говой деятельности.
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4. 2. Совершенствование планирования производств  и
ускорение процесса товародвижении н* принципах 

маркетинга

Развитие рыночно отравляемой экономики направлено на 
разделение управления на розным хозяйством на макроуровне 
от управления на уровне предприятия. Дальнейшее разграни
чение сфер управления превращает . рынок в определяющий 
фактор хозяйственной среды предприятий^ главным принци
пом их деятельности становится способность конкурировать на 
рынке. Отраслевое управление постепенно заменяется контро
лем за соблюдением правовых норм н деятельностью рынка. 
На данном этапе переход от разграниченной к интегрирован
ной стратегии маркетинга предусматривает совершенствование 
планирования, организации рекламы и каналов сбыта. На 
предприятиях в систему планирования будет входить страте
гическое планирование, планирование ассортимента продукт 
дни, планирование маркетинга. Сущность стратегическою пла
нирования заключается в следующем. Для достижения устой
чивого положения ид рынке в долгосрочной перспективе 
предполагается, что предприятия могут разработать двойствен
ную систему целей. Совокупность целей в области техниче
ского развития, инвестиции, организации производства опре
деляет стратегию предприятий на долгосрочный "и среднесроч
ный периоды. В рамках долгосрочного и среднесрочного 
планирования целесообразно разрабатывать перспективные 
планы и экономические программы по отдельным проблемам. 
Перспективный план может включать: сводный, определяющий 
общую стратегию предприятия (объединения), функциональ
ные планы (организованный план ассортимента продукции, 
капитального строительства, эксплуатации оборудования сбыта 
и т. д .), планы производственных подразделений.

Для реализации долгосрочной стратегии намечаются крат
косрочные цели (рост прибыли, зарплаты, ликвидных средств 
и т. п.), дос жжение которых необходимо обеспечить в 
процессе оперативной деятельности предприятия с помощью 
гибкого приспособления к рынку и среде экономического 
управления. При этом гибкость должна носить чисто инстру
ментальный характер, т. е. тесно связанная с целевой 
системой, она не является самоцелью, а имеет вспомогатель
ную функцию в достижении цели. Конечные цели следует 
дополнять и развивать другими, более сложными (использова
ние новшеств конструктивного, производственного, бытового
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или организационного характера, разрешение внутренних и 
внешних проблем предприятия, изменение структуры управле
ния в соответствии с меняющимися условиями производства р  
рынка, удовлетворение личных стремлений работников пред
приятий).

При наличии фактора внешней и внутренней систем 
предприятие имеет возможность выбора путей развития с 
различными перспективами на успех. Конкретизировать эти 
пути развития невозможно, поскольку v каждого предприятия 
они могут существенно различаться. Общим правилом являет
ся необходимость формулировать не только результат, но и 
действия, которые приведут к этому результату, что предо
хранит от развития прожектерства. Кроме то по, целесообразно 
каждое предположение по плану представлять не в одном, в 
в трех-пяти альтернтгивных вариантах, нз которых выбирают 
наиболее оптим.лльный по эффективности.

Стратегическое планирование определяет развитие трех 
типов плана: макро-, микро-, планы и отчеты о реализации 
стратегии. Бысизсс управленческое звено принимает решение 
по разработке или пересмотру макро- и микрсплаиов, а также 
П)Юволит анализ отчетов о ходе реализации стратегии. Время 
разработки макро- и микропланов заранее не обусловлено, 
решение об их составлении принимается по мере необходимо
сти. Макро планы вырабатываются самостоятельно предприяти
ями, когда требуется коренной пересмотр стратегии. Отчеты о 
реализации стратегии периодически направляются руководству 
только теми предприятиями, перед которыми не стоит задача 
изменения стратегии.

Таким образом, стратегическое планирование означает об
щий интеграционный обзор поля принятия решений на 
предприятии, причем на переднем плане находятся планиро
вание -и координация долгосрочного развития предприятия, 
отрасли в целом.

Оршнизацня системы планирования в местной промышлен
ности будет иметь существенные особенности, обусловленные 
многоотраслевым характером производства. Степень централи
зации управления отраслью предопределяет уровень автономии 
отдельных ее предприятий в планировании стратегии. Гиб
кость плановой системы предприятия находится в зависимости 
от его паю ж ения на рынке с определенным кругом покупа
телей, структурой спроса и конкуренцией. Предприятия, 
работающие на нескольких независимых рыночных сегментах 
с неопределенными колебаниями объема и структуры спроса, 
могут ориентироваться на гибкое управление маркетингом с
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использованием "целевых планов”, разрз5зтываемых по мере 
возникновения определенных ситуаций. Организация системы 
планирования также определяется общей политикой предпри
ятия в отношении продуктов. Стратегия ди(}>фсргнциаш1и и 
диверсификации сфер производства требует более гибких 
методов разработки плановых решений, чем при проведении 
долговременной политики низких издержек в производстве 
одного продукта. В местной промышленности с развитием 
рыночно управляемой экономики более широкое применение 
получают гибкие системы планирования, основное достоинство 
которых — отсутствие жесткой привязки времени принятия 
решения к плановому периоду, возможность отдельных пред
приятий отрасли оперативно управлять произволстеснио-сбыто- 
вой деятельностью.

Таким образом, данная система планирования позволяет 
гибко и оперативно перестраивать стратегию отрасли и более . 
соответствует задачам маркетинга. Кроме того, она возлагает 
повышенную ответственность па руководство предприятий за 
выработку стратегии маркетинга.

Стратегическое планирование сконцентрировано на отноп»е- 
нии продукт 7-  рынок и включает планирование ассортимента 
продукции и маркетинга. В процессе планирования ассорти
мента продукции информация о рынке преобразуется с учетом 
технических возможностей, затрат и прибыли в продукцию, 
приемлемую для потребителя. Планирование ассортимента 
является непрерывным процессом, который начинается с 
момента зарождения замысла о создании нового изделия до 
снятия его с продажи. Задачи планирования ассортимента 
продукции заключаются в следующем: составляется специфи
кация на изделие, после утверждения она передастся в 
производственный отдел, гае изготавливаются опытные образ
цы и проводится их испытание. Проверка и оценка специа
листов позволяют отделу маркетинга определить, является ли 
изделие жизнеспособным и имеет ли реальную возможность 
успеха на рынке. При необходимости изделие модифицируется 
и доводится до товарного состояния. Планирование ассорти
мента продукции предполагает координацию ряда взаимосвя
занных видов деятельности (исследование маркетинга и НИ 
ОКР, производства и организации сбыта, рекламы и стимули
рования спроса).

С точки зрения концепции маркетинга представляется 
опасным, когда отдельные функциональные подразделения 
предприятия рассматривают свою деятельность как наиболее 
ьажную н требующую преимущественных прав при распре-
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делении ресурсов, когда отдел сбыта получает уже готовую 
продукцию, которая удовлетворяет в первую очередь произ
водителей, а не потребителей. Поэтому с развитием рыноч
но управляемой экономики целесообразно передать право 
принятия решения по вопросам планирования ассортимента 
продукции специалистам по маркетингу, именно они долж
ны решать, когда следует ввести новые изделия, вложить 
средства в модификацию выпускаемой продукции, что иск
лю чит дополнительные расходы по рехламе, сбыту' или 
необходимость производить уценку. При планировании ас
сортимента продукции важно проводить функционально-сто
имостный анализ на различных стадиях жизненного цикла 
товаров. По результатам анализа планируются объемы про
изводства новых изделий, мероприятия, направленные на 
продление периода рентабельности уже выпускаемой продук
ции, поиски нового применения и новых рынков хля уже 
существующих товаров.

Успех любой стратегии предприятия определяется качест
вом плана, выбором тактических мероприятий и интеграцией 
их в единое целое. Такие факторы, как материальное и 
моральное стимулирование труда, с одной стороны, оказывают 
важное влияние на осуществление плана, а с другой,— сами 
зависят от качества плана и его реалистичности. После того 
как предприятие определит объемы производства соответствуй 
юших товаров, возможную прибыль, необходимо разработать 
программу маркетинга. Б плане маркетинга любого товара 
содержатся два обязательных раздела:

1. Сведения о товаре; план реализации продукции и 
прибыли.

2. Разработка стратегии маркетинга.
Первая часть плана реализации содержит статистические 

данные об изменении объема реализации данного товара за 
определенный период (5 лет),* издержках и прибыли на 
единицу продукции, расходах на рекламу и издержках 
обращения. В дополнение к этой информации первая часть 
плана может включать сведения о наличии конкурентов, их 
слабых и сильных сторонах, дали их продукции на рынках, 
издержках и расходах на маркетинг. План реализации и 
прибыли разрабатывается при неизменной стратегии марке
тинга за рассматриваемый-период. Составление плана завер
шается определением условной прибыли путем экстраполя
ции существующих тенденций. Если на планируемый период 
предусматриваются совершенствование технологии производ
ства, изменения внешнего характера, то план следует
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пересмотреть с учетом возможных изменений при сохране
нии стратегии маркетинга. Это позволит предсказать, смо
жет ли принятая стратегия в новых условиях обеспечить 
необходимый объем реализации ц  прибыли. В случае неу
довлетворения необходимо изменить существующую страте
гию маркетинга. Общая стратегическая установка маркетин
га отраж ает основную ориентацию всех видов деятельности 
в области производства и сбыта на основе анализа положе
ния предприятия (объединения), отрасли в целом. В усло
виях рынка эффективность стратегии маркетинга определя
ется двумя критериями — нормой прибыли и ее массой. 
Повышение нормы прибыли достигается благодаря совершен
ствованию производства, а увеличение массы прибыли — 
расширению сбы.та производимой продукции. Поэтому целе
вая установка на повышение нормы прибыли к объема 
реализации {увеличение рыночной доли) является одинако
вой для всех предприятий в качестве долгосрочной задачи.

Реальный выбор стратегии устанавливается в соответствии ‘ 
с положением предприятия, отрасти на рынке. Возможны 
следующие варианты:

1. Быстрое расширение рыночной доли и объем* сбыта.
2. Постепенное расширение рыночной доли.
3. Повышение нормы прибыли.
4. Поддержание рыночной дали и нормы прибыли.
5. Поддержание рыночной дали при незначительном сокра

щении нормы прибыли.
6. Сокращение рыночной дали (возможно, уход с рынка),», 

поддержание за этот счет нормы прибыли.
Важным этапом в планировании маркетинга является 

выбор стратегии в отношении продукта. Целесообразно ис
пользовать три основные стратегии. С т р а т е г и я  н и з к и х  
и з д е р ж е к  принимается для сбыта отдельного вида товара. 
Ее следует применять в случае, когда предприятие (объеди
нение) имеет преимущество низких издержек производства, 
что позволяет предложить на рынке товар, не отличающийся 
по своим характеристикам от продукта конкурентов, за 
исключением его низкой цены. Однако стратегия низких 
издержек не стабильна и требует постоянного применения мер 
поддерживающего плана: совершенствование процесса произ
водства, покупку лицензий на передовую технологию, обору
дования. нововведения в другой области, экономию затрат на 
производство, постоянное проведение ФСА и т. д. Направле
ния и варианты таких стратегических установок определяются 
конкретно для каждого случая с учетом возможностей компа-
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нии. С т р а т е г и и  д и ф ф е р е н ц и а ц и и .  Предприятие (объ
единение) должно обладать одним или несколькими общеот- 
раслевыми факторами успеха н занимать лидирующее поло
жение среди конкурентов. Ее следует использовать тогда, 
когда предприятие может выделить свой товар на рынке по 
одному из важных свойств, которое пользуется повышенным 
спросом. К числу факторов дифференциации могут относиться 
не только характеристики изделия как такового, но и условия 
сбыта, форма обслуживания и т. д. (передовая технология 
производства, новый способ организации и планирования 
производственного процесса, особо качественная продукция 
или изделия особой передоьей конструкции, изделия, произ
водство которых требует особо коротких сроков, льготные 
условия кредитования, комплекс работ и услуг, не предлага
емых большинством конкурентов и т. д.). Предприятие, 
принимающее стратегию дифференциации, должно быть уве
рено в преимуществе по определенному фактору на достаточ
ную перспективу и подкреплять его вспомогательными стра
тегическими установками в области НИОКР, внедрения пере
довых технологий и других дополнительных источников пре
имущества по данному фактору.

С т р а т е г и ю  с п е ц и а л и з а ц и и  целесообразно использо
вать в следующих случаях: предприятие не располагает 
преимуществом ни по каким факторам успеха; не имеет 
общсотраслевых факторов успеха; имеет преимущество по 
определенным факторам, но резко отстает по другим; единст
венным критерием продукции на всем рынке или его крупных 
сегментах. Поэтому следует выбрать отдельный, относительно 
узкий сегмент рынка, где специфический ключевой фактор 
успеха будет играть особую роль. В настоящее время это 
обстоятельство является решающим для успешного экспорта 
нашей продукции на сравнительно узком сегменте мирового 
рынка. Однако следует отмстить, что стратегия узкой специ
ализации во многих случаях рассчитана на короткое время. 
Поэтому необходимо пересмотреть условия развития других 
факторов успеха и впоследствии перейти к стратегии диффе
ренциации или низких издержек.

Третий аспект общей стратегии маркетинга — выбор рынка. 
Наиболее широко используются три группы рыночной страте
гии: глобальная стратегия,'рыночная дифференциация и спе
циализация. Прежде всего в рамках каждой стратегии необ
ходимо определить рыночный сегмент, а потом ^стратегию на 
данном сегменте. При этом стратегия на каждом сегменте — 
это и вариант стратегии по отношению к продукту. Поэтому 

•  • •
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для достижения обеих целей целесообразно по результатам 
маркетинговых исследований использовать матрицу конкурен
тоспособности товара — перспективности рынков сбыта.

В строках матрицы отраж ается уровень конкурентоспособ
ности предприятия (высокий, умеренный, пониженный, низ* 
кий), в столбцах — перспективность региона по уровню сбыта 
на рынке (перспективный, умеренно, менее, наименее перс
пективный и т. д.). Глобальная стратегия ориентирует пред
приятие на сбыт продукции на всех сегментах рынка с единой 
целевой установкой для всего рынка и единой стратегией в 
отношении продукта. При ограниченном числе отраслевых 
факторов успеха лучше использовать стратегию рыночной 
дифференциации, которая означает разделение рынка на 
отдельные сегменты, наиболее перспективные для предприя
тия, выбор конкретной стратегии для данного рыночного 
сегмента. Стратегия рыночной специализации отличается тем’, 
что предприятие выбирает толькр один узкий сегмент рынка, 
наиболее для него перспективный. На основе анализа вариан
тов общей стратегии определяется план маркетинга по рынку 
в целом и по отдельным сегментам. Общие формулировки 
плана могут быть следующие:

Отрасль: легкая
Предприятие: производство швейных изделий 
Цель: увеличить рыночную долю до % , довести объем 

сбыта продукции до тыс. руб.
* Стратегия в отношении рынка:

рынок {разделен на (количество) сегментов следу
ющим образом (конкретно)

Цели для каждого сегмента: перечисляются конкретно 
Стратегия в отношении продукта:

1 сегмент — стратегия низких издержек;
2 сегмент — улучшенное послепродажное обслужива
ние;
3 сегмент — сокращение сбыта, уход с рынка и т. д. 

Для каждого конкретного случая выбора стратегии марке
тинга можно сосгавить список факторов успеха в сопоставле
нии с данными о конкурентоспособности предприятия (табл. 
14).

Таким образом, общая стратегия маркетинга включает 
формулировку цели, стратегию в* отношении продукта и 
рынка, а такж е общеотраслсвую поддерживающую страте
гию.
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Т а б л и ц а  )4

рол», фа г тора

1. Ведущий 
ф;.>тор (обща* 

стратеги*)

2. Дополнитель- 
f ные факторы, 

производство

проведение
маркетинговых
исследований

Описание

Техноложя

Преимущественно
предприятия ма

лой мощности

Дискретное

кадровая пол- Широкое испсльзО' 
итика ьание надомного

труда

рекламе

и. т. я.

Редкая

Кон ку рентоспособ- 
ноств

Отставание

Лидирующее поло
жение

Среднее

Лидирующее поло
жение

Средня*

Стратегическая
установка

Виелпеиие пере
довой лицензион

ной технологии

Развитие гибко
сти а технологи
ческом процессе

Организация 
СМИ на науч 

ной основе

Уяеличение 
льготных усло

вий надомникам

Увеличение ре
кламы. разви

тие направленно
сти рекламы

Систему планирования маркетинг? составляют долгосрочные 
планы (на 10 лет и более)» определяющие глобальные цели, 
методы их достижения, которые потребуют длительного вре
мени.

Каждые пять лет целесообразно проводить крупное марке
тинговое исследование отраслевого рынка в целом и вырабо
тать предложения по стратегии на пять лет и на один год. 
На основе этих предложений составляются п яти л ети й  плах; 
и план на ближайший год. Пятилетний план состоит кз 
ясскольких разделов, в которых излагаются только основные 
направления стратегии:

1. Формулирование обшей цели, в области повышения 
эффективности сбыта и рыночной доли.

2. Выбор обшеотоаслевых критериев в стратегии и вариан
тов их применения.

3. Выбор стратегии в отношении рынка.
4. Формулировка стратегии в отношении продукта.
5. Направления поддерживающей стратегии с разбивкой по 

предприятиям и рынкам сбыта.
Непрерывный анализ поступающей информации в течение
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пяти лет позволяет выявить существенные изменения ь 
условиях сбыта продукции и выдвинуть предложения по 
изменению стратегических установок плана пяти лет. Та же 
информация дает возможность вносить корректировки в годо
вые планы по менее существенным аспектам стратегии. В 
годовых планах маркетинга даются конкретизация и детали
зация видов стратегии по отдельным рынкам и товарам, а 
также специфические цели маркетинга в области повышения 
эффективности сбыта и рыночной доли. На основе плана 
маркетинга определяются требования к изделию, график 
сроков его выпуска, оптимальные запасы продукции и деталь
ная программа материально-технического снабжения, финансы, 
программа рекламы и другие мероприятия, содействующие 
сбыту, при этом каждый элемент плана должен иметь 
стоимостную оценку и быть увязан с бюджетом.

Одним из важных элементов маркетинга является реклама. 
В системе маркетинга она становится более целенаправленной, _ 
тесно увязывается с общим планом предприятия в области’ 
маркетинга. Реклама ведется на неличной основе только через 
средства массовой информации. Поэтому предприятие (объеди
нение) будет выступать в роли заказчика или рекламодателя. 
В рамках маркетинга целесообразно развивать следующие 
направления рекламной деятельности: использование марке
тинговых исследований в процессе планирования рекламы, 
совершенствование методик определения ассигнований на ре
кламу, внедрение широкого тестирования для повышения 
эффективности рекламы. Маркетинговые исследования будут 
способствовать повышению адресности рекламы. Рекламное 
объявление лучше влияет тогда, когда адресовано группе 
потребителей, с которыми можно вступить в контакт на 
какой-то обшей основе. Поэтому рекламную деятельность 
следует начинать с сегментации рынка, на основе любого 
актуального для рекламодателя фактора.

Наибольшие различия в поведении потребителей определя
ются демографическими факторами (возраст, пол, уровень 
доходов, образование, национальность, место жительства, ре
лигиозные убеждения). Для получения однородных сегментов 
рынка можно использовать более сложные системы классифи
кации (жизненный цикл семг i и социальное положение). 
Жизненный цикл семьи начинается со вступления в брак и 
продолжается всю жизнь, он подразделяется на этапы, отме
ченные рождением детей, возрастом младшего ребенка, отде
лением детей для обзаведения собственным домом и смертью 
одного из супругов (по Д. Б. Лансингу и Д. Н. Лергону).
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Изучение потребителей по группам необходимо как средство 
более четкого уяснения их реальных запасов и потребностей 
с учетом влияния со стороны группы на каждого ее члена, 
при этом следует учитывать, что каждый человек является 
членом более чем одной группы. Ошибочно разрабатывать 
рекламу на массы или среднего потребителя. Только в 
результате классификации удастся выявить групповые сходст
ва, и любой критерий фактора приобретает значимость в 
сочетании со всеми прочими.

' Наряду с анализом потребителей следует проводить анализ 
рынка и товара. Основным моментом в исследовании товара 
является определение стадии его жизненного цикла (выход на 
рынок, рост, зрелость и упадок). Каждый этап жизненного 
цикла товара требует особого стратегического подхода к 
рекламе и стимулированию сбыта. Затраты на рекламу и 
стимулирование сбыта достигают наивысшего предела в период 
внедрения на рынок из-за необходимости активизировать сбыт. 
На этапе роста увеличивается объем сбыта, растет прибыль, 
расходы на рекламу продолжают оставаться высокими. С 
появлением конкуренции следует изменить творческий подход 
к рекламе. На этапе зрелости сбыт стабилизируется, рать 
рекламы снижается. И на последнем периоде жизненного 
цикла сбыт товара падает, реклама занимается в основном 
поддержанием "марки1* предприятия.

Управление рекламой заключается в постановке целей, 
планировании мероприятий, определении размеров рекламного 
бюджета. При разработке бюджета необходимо рассматривать 
в совокупности следующие факторы: объем и размеры рынка, 
финансовые ресурсы, роль рекламы в комплексе маркетинга, 
этап жизненного цикла товара, дифференциация товара, 
размер прибыли и объем сбыта, возможные затраты конкурен
тов. Важным фактором комплекса маркетинга, непосредствен
но сказывающимся на размере ассигнований на рекламу, 
является сумма средств, которую необходимо выделить для 
мероприятий по стимулированию сбыта, нацеленных как на 
потребителя, так и на сферу розничной торговли. В реклам
ном бюджете должны быть указаны суммы, выделяемые на 
каждую функцию рекламной деятельности (расходы на сред
ства рекламы, производственные, административные расходы, 
затраты на исследования, распределение ассигнований по 
сбытовым территориям). Не следует заранее распределять всю 
сумму ассигнований на конкретные мероприятия. Часть 
средств следует оставить в резерве на случай непредвиденных 
обстоятельств. В ходе текущих исследований могут быть
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выявлены территории, нуждающиеся в дополыггелыюй рекла
ме или мерах по стимулированию сбыта. Для успешного 
применения бюджетной системы требуется совершенствование 
контроля за затратами. В отчетных документах должны быть 
указаны общая сумма ассигнований, выделенных на рекламу, 
и исчерпывающий перечень конкретных затрат.

Реклама знакомит покупателей с предлагаемыми на рынке 
товарами и услугами. Она представляет собой составную часть 
деятельности коммерческих предприятий и связана со значи
тельными затратами денежных средств. Однако эффективность 
этих затрат не всегда прямо пропорциональна их стоимости 
и в большой степени зависит от форм, методов, средств, 
применяемых коммерческими предприятиями при планирова
нии рекламы.

Средства коммерческой информации и рекламы в настоя
щее время настолько многочисленны и разнообразны, что 
люди не в состоянии ознакомиться со всем потоком инфор
мации и тем более принимать отдельные решения, исходя из 
него.

По результатам обследования, проведенного в США, сред
ний американец ежедневно подвергается воздействию 1500 
рекламных сообщений. И только небольшой части этих 
сообщений удается привлечь его внимание и интерес. По 
одним данным, 1600 сообщений ежедневно привлекают р и и - 
манке только 76 человек (то есть около 5 % ), а по другим
— 83 человек (то есть около 5 ,5% ).

Крупнейшие западные рекламные и торговые фирмы в 
своей практической деятельности все больше и больше прибе
гают к предварительному изучению различных аспектов. пси
хологического воздействия * на потребителя, позволяющих по
высить эффективность проводимой рекламной кампании. На 
основе данного изучения легче достичь взаимопонимания 
между рекламодателями и потребителями, определить контин
гент покупателей и применительно к его социальному поло
жению выбрать форму и содержание рекламных сообщений.

.Самое главное в этой работе — найти ответы на следующие 
вопросы.

Во-первых, какими средствами рекламы можно максималь
но привлечь внимание потребителей?

Во-вторых, какая аргументация в сообщении может оказать 
наиболее сильное воздействие на потребителя?

В-третьих, каковы оптимальные средства (каналы) переда
чи информации и методы их использования?

Изменения в поведении люден в результате восприятия
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имя рекламного сообщения или информации были изучены 
рядом исследователей. Эксперименты показали, что изменение 
одного или нескольких компонентов рекламной информации 
(например, ее содержания или формы — отправителя) оказы
вает существенное влияние на реакцию покупателей. Это 
значит, что эффект рекламы главным образом зависит от 
того, какие найдены ответы на вопросы: кто, что, кому 
должен был бы сказать при данных обстоятельствах и через 
какой канал или средство для тоге, чтобы достичь намеченной 
цели?

Предварительно определяется контингент предполагаемых 
покупателей. Затем отбирают одну идя несколько аудиторий, 
ка которые и направляется данная рекламная .кампания. 
Соответственно подготовленная рекламная кампания оказыва
ется значительно эффективнее при сравнительно более низки:; 
затратах, нежели в случаях "универсальной" рекламы без 
выбора аудитории и соответствующей формы информации.

После определения аудитории осуществляется выбор отпра
вителя рекламной информации. В этой роли может выступать 
фирма, другая организация или отдельное лицо, в зависимо
сти от того, кому из перечлеленных отправителем выборная 
аудитория оказывает больше доверия.

При выборе средств (каналов) передачи учитывается, какое 
число людей может получить сообщение, и доступ выбранной 
аудитории к данному средству сообщения (телевидение, радио, 
пресса).

Текст объявления имеет исключительное значение для 
рекламного эффекта. Исследования показали, что к содержа
нию рекламной информации проявляется наибольший интерес. 
Подбор правильного текста — дело очень сложное. Основная 
задача заключается в том, чтобы суметь произвести правиль
ный подбор аргументов для данной аудиторий, найти опти
мальное сочетание в тексте эмоциональных и описательных 
(изложение фактов) составляющих.

Американский специалист Бауер считает, что на восприя
тие сообщения оказывают влияние два фактора.

Во-первых, это воспринимаемая получателем степень объ
ективности и, во-вторых, отношение получателя к отправите
лю информации, другими словами, престиж и положение 
отправителя в обществе. „

Эти два обстоятельства связаны друг с другом и составля
ют то, что принято называть авторитетом отправителя. 
Именно его наличие или отсутствие оказывает* существенное 
влияние на принятие решения получателей.

1$9



Одним из путей разрешения проблемы, касающейся авто
ритета отправителя, является использование псевдоотправите- 
ля. В качестве последнего выступают известные специалисты 
по конкретному вопросу или популярные и застуживающие 
доверия лица. Использование пссвдоотправитслей для распро
странения информации принято называть рекомендатстьной 
рекламой. В этом случае важно, чтобы пссвдоотправитель был 
лицом, выбранным из аудитории, на которую направлена 
реклама. Это усилит положите!ьное отношение к информации.

Другими факторами, влияющими на воприятие рекламной 
информации, являются частота, с которой эта информация 
направляется ее получателю, и наличие удобств в момент 
получения информации. Естественно, что наивысший эффект 
достигается при соответствующей комбинации условий, то есть 
определенной распространенности издания, частоте помещае
мых объявлений и удобствах получателя для их восприятия.

Западные исследователи экспериментально установили, что 
люди быстрее и легче воспринимают информацию, которая 
совпадает с их точкой зрения на тот или иной предмет или 
оценкой конкретного явления. Более того, доказано, что 
человек стремится найти информацию, подтверждающую пра
вильность существующей у него точки зрения или уже 
принятого решения.

Важным обстоятельством для получения рекламного эффек
та является "величина внимания", которую способны привлечь 
форма и содержание объявления. В этой связи важными 
факторами являются интенсивность возбудителя (раздражите
ля) — светового, звукового или какого-либо иного; размер 
(габариты, форма) сообщения. При этом "величина внимания" 
не возрастает пропорционально размеру сообщения. Исследо
вания показали, что, например, объявления в половику 
газетной полосы занимают около 70% величины всего внима
ния, которое было бы уделено объявлению, данному на целую 
полосу.

Важными факторами привлечения внимания являются на
личие контрастности в объявлении, которая существенным 
образом отличает данное объявление от раздражтггслей, окру
жающих его, а также повторение сообщения.

Наиболее распространенными средствами передачи реклам
ных сообщений являются радио, телевидение, ежедневная, 
периодичссхая или специальная пресса, фильмы и т. д. 
Упомянутые и некоторые другие канхлы отличаются друг от 
друга степенью и способностью их воздействия на получателя 
информации. Однако степень результативности того или иного
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нала должна определяться. конкретной задачей и содержа
нием сообщения.

Одним из главных вопросов в области рекламы продолжает 
ватъея содержание сообщения и его аргументация. Многие 

^придерживаются мнения, что точные выводы в информации 
увеличивают эффект всобще и в особенности хля получате
лей. которые сами не обладают склонностью делать выводы.

Важное значение имеет последовательность ихложения ар- 
•гу ментов, то есть где лучше помещать самую сильную часть 
аргументации — в начале сообщения или в конце. Существен
ным фактором в ре хламном сообщении может быть эмоцио
нальная аргументация.

Восприятие информации в значительной степени зависит от 
пола, возраста, образования, принахлежности человека к 
определенной социальной группе. При этом доказано, что 
образованные люди, лица, занимающие высокое социальное 
положение я имеющие материальный достаток, в большей 
степени воспринимают информацию из рахличных видов 
массовых средств. Таким образом, социально-экономичесхие 
факторы оказывают весьма существенное влияние ка степень 
восприятия.

Появление у индивида эффекта от рекламной информации 
зависит от поведения и действий лиц, его окружающих. 
Отмечаются три вида воздействия — социальное происхожде
ние, личные связи получателей информации, влияние автори
тетных лиц-лидеров.

Все эти три вида воздействия и составляют основу 
распространения рекламного эффекта.

На формирование мнения человека относительно того или 
иного рекламного продукта оказывают влияние не только 
сослуживцы, друзья, коллеги по профессии, члены семьи и т. 
д. Влияние может оказываться и со стороны более крупной 
организации людей (по партийному или профессиональному 
признаку), к которой индивид принадлежит. На людей, 
принахлежащих к определенной социхльной группе, влияет 
мнение группы в целом.

Основной смысл понятия "влияние группы" заключается в 
том, что человек реагирует на раздражитель таким образом, 
как этого ожидают, а возможно, и хотят другие члены 
группы. Он стремится приспособить свое поведение к поведе
нию группы с тем, чтобы группа, к которой он себя относит, 
не расценила его действия как отклонение от принятых норм.

Существенное влияние на распространение рекламного эф* 
фекта оказывают личные связи. В этом случае один индивид
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выступает в роли отправителя информации, а другой — в роли 
ее получателя. Американские исследователи показывают, что 
многие предпочитают получать информацию не из имеющихся 
массовых средств рекламы, а прислушиваются к высказывани
ям и присматриваются к действиям окружающих людей, 
которых они знают и с мнением которых они считаются. В 
некоторых случаях личные контакты могут привести к дейст
виям человека без убежденности в правильности совершаемых 
им действий (приобретение какого-либо изделия по рекомен
дации друга "для пробы").

В распространении рекламного эффекта значительную роль 
играют действия влиятельных, авторитетных лиц. Американ
ские исследователи утверждают, что в каждой области чело
веческой деятельности имеются свои влиятельные люди или, 
как их принято называть, лидеры, к мнению которых 
прислушиваются окружающие их лица.

Роль лидеров в вопросе их влияния может быть и не 
связана с профессиональностью и специальными знаниями в 
данной области. Однако в атом случае лидер должен быть 
авторитетным лицом в обществе.

Формы и методы влияния лидеров на окружающих их 
людей американские исследователи классифицируют следую
щим образом: "принуждение** (использование власти), намеки 
и "случайные" упоминания, информация и разъяснение, лич
ный пример (повод к подражанию), прямой совет, передача 
мнения более влиятельного лица.

Этот перечень не исчерпывает все виды воздействия на 
индивидов, однако принято считать, что названные формы 
влияния являются наиболее распространенными.

Изложенные ниже соображения, касающиеся практического 
использования существующих и наиболее распространенных 
средств рекламной информации, следует рассматривать как 
попытку обобщить и передать опыт, накопленный некоторыми 
небольшими и средними коммерческими фирмами главным 
образом по реализации на рынках капиталистических стран 
различных машин, оборудования и других промышленных 
изделий, годовой оборот которых колеблется в пределах 
20—25 млн. ам. Дал. Этот тип предприятий по своему 
характеру и масштабам деятельности на оынке может пред
ставлять интерес для советских объединений и предприятий в 
качестве их зарубежных коммерческих представительств.

Объявления в газетах и журналах, а такж е публикации 
различных статей, касающихся продукции и ее изготовления, 
являются наиболее распространенным средством информации.
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На долю этого вида рекламы обычно приходите* от 30 до 
40% всего годового рекламного бюджета коммерческих фирм. 
Рекламные объявления и статьи помешаются в центральных 
газетах, а также в газетах, издающихся в отдельных городах 
и провинциях.

Наряду с периодической публикацией газетных объявлений 
рекламные сообщения помещаются в журналах обшего харак
тера, издаваемых наиболее крупными тиражами, а также в 
журналах отраслевого характера. Журнальная реклама счита
ется своего рода фоном газетных объявлений, которые чаще 
направляют клиента к отправителю сообщения.

Количество газетных и журнхпьных объявлений, даваемых 
в год средним коммерческим предприятием, колеблется в 
пределах 2.5 тыс., не считая публикации различных статей о 
данном товаре (их число особенно велико, оно достигает до 
500 в тот период, когда на рынок поступают новые или 
обновленные изделия).

Эффективным способом рекламы являются кино и в 
особенности телевидение.

Использование кинорекламы осуществляется на договорных 
началах с кинофирмой, кинотеатром или союзом кинопрокат
чиков. Рекламные фильмы демонстрируются перед началом 
сеансов в определенных кинотеатрах. Они делаются в виде 
кинороликов с максимальным акцентированием :ia главной 
цели и, как правило, продолжаются от 15 секунд до 1 
минуты. Телевизионную рекламу целесообразнее всего исполь
зовать в сезонные месяцы продажи или при появлении 
какой-либо особой новинки. Число демонстраций рекламных 
роликов по телевидению зависит от финансовых возможностей 
фирмы, однако доказано, что определенная эффективность 
может быть достигнута в том случае, если фильм демонстри
руется *в течение двух-трех месяцев в сезон продажи товара 
не менее 30—35 раз.

Находит широкое применение так же внешняя реклама. Для 
этого арендуются на определенное время рекламные щиты на 
магистральных дорогах в городах и населенных пунктах, на 
которых вывешиваются специально изготовленные (с исполь
зованием светящейся фосфорной краски) рекламные плакаты. 
Количество таких плакатов и щитов зависит от обоснованных 
рекомендаций компаний и, естественно, финансовых возмож
ностей фирмы.

Традиционной формой рекламы для большинства видов 
товаров являются выставки и ярмарки, как специализирован
ные (отраслевые), так и общие. В зависимости от товара
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Т аб л и ц а  16

Долу рекламных обгяалсиий а обшит расхода! пя 
рекламу а неьелоры* странах а середине 80—х голо*. %

№
п/п

Страны Рекламные объявле
ние я газетах

Реклама я журналах

1.г
3.
4.
5.
6.
7.
8.

Лястралмя
Великобритании
Лайма
Нораегиа
ФРГ
Финляндия
США
Япония

37.0 
48.2

, 27.4 
1 53.0

39.0
41,4
29.8
30.9

14.0 
1б.У 
12.6 
JK.C
33.0 
15.8 
12.4 
5 5

Мероприятии, направленные на совершенствование •реклам
ной деятельности, выхолят за рамки настоящей работы. 
Нашей целью было определение самостоятельной программы 
предприятия в области рекламы и путей ее развития на 
принципах маркетинга. По остальным вопросам рекламы 
следует полагаться на услуги рекламного агентства.

Интегрированная система маркетинга в целом предусмат
ривает развитие элементов концепции — анализу, стратегиче
ского планирования и планирования ассортимента продукции, 
рекламы и стимулирования сбыта с целью распространения 
функций по маркетингу и связанной с ними деятельности на 
другие функциональные области производства, что усиливает 
процесс децентрализации и значение маркетинга в период 
формирования рыночной стратегии управления.

4. 3. Сбыт и распределение продукции в 
условиях маркетинга

Предприятие, принявшее на вооружение концепцию марке
тинга, значительное внимание должно уделять проблеме оп
тимизации процесса товародвижения от производителя продук
ции к потребителю. Коммерческий успех предприятия во 
многом определяется тем, насколько удачно выбраны каналы 
реализации производимых им товаров, формы и методы сбыта, 
достаточен ли ассортимент и уровень качества предоставляе
мых предприятием услуг, сопровождающих продажу продук
ции.
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Одна из ключевых мер кардинальной «экономической ре
формы — переход от централизованного снабжения к оптовой 
торговле средствами ароизводстза. При э-гом пред пола гается 
свободный выбор делового партнера, гибкая система цен, 
создание условий для соревновательности за покупателя, 
отмена нарядов, гарантирующих сбыт. В конечном счете все 
это означает создание социалистического рынка средств про
изводства, где спрос и предложение взаимно регулируют друг 
друга и основным условием приобретения продукции является 
платежеспособность потребителя. В настоящее время разрабо
тана программа развертывания оптовой торговли средствами 
производства, которая рассмотрена и одобрена правительством 
страны. В соответствии с ней объемы оптовой торговли 
возросли в 1989 г. до 115 млрд. руб. В 1990 г. эти объемы 
превысили 200 млрд. руб. В качестве основного направления 
развития оптовой торговли определена передача предприяти- 
ям-изготовителям на свободную реализацию рахличных товар
ных групп продукции, что позволит создать и динамично 
расширить рынок средств производства. Так. уже в 1989 г. 
Госснабом СССР передано на такую реализацию свыше 7 тыс. 
наименований продукции на сумму 80 млрд. руб. Право на 
свободную реализацию своей продукции получили окало 15 
тыс. предприятий-изготовителей. В свою очередь веем потре
бителям этой продукции предоставлена возможность выбора 
поставщика и форм доставки, т. е. создана или создается 
сфера свободной купли-продажи отдельных видов средств 
производства. Введены три формы оптовой торговли. Первая
— продажа продукции по прямым связям между изготовите
лем и потребителем, вторая — оптовая торговля через главные 
территориальные органы Госснаба СССР, третья — торговля 
через фирменные магазины и другие торговые организации 
министерств, ведомств и предприятий. Плановое соотношение 
этих форм в расчете на 1991 г. выглядит следующим образом: 
по прямым связям — 90 млрд. руб. (45% ), через территори
альные органы Госснаба СССР — 70 млрд. руб. (353), через 
товаропроводящую сеть министерств, ведомств и предприятий
— 41 млрд. руб. (20% ).

В Законе СССР о госпредприятии указано, что предприя
тие реализует свою продукцию, выполняет работы, оказывает 
услуги в соответствии с хозяйственными договорами с потре
бителями, предприятиями лчэрговли и материально-техническо
го снабжения или через собственную сбытовую сеть. Наличие 
планового сектора экономики и государственных заказов 
однозначно определяют потребителей централизованно распре-
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делаемой продукции. Что касается изделий, произведенных 
сверх государственных заказов,. то они реализуются предпри
ятием самостоятельно. Любое предприятие i  этом случае 
стоит перед выбором методов и форм сбыта рыночной 
продукции, ее транспортировки и Поставки. В новых условиях 
хозяйствования, когда от величины хозрасчетного дохода 
зависит благосостояние коллектива и сумма оплаты труда 
каждого работающего на предприятии, получение достаточного 
числа заказов и их своевременное выполнение являются 
главной целью предприятия. С расширением свободной торг
овли продукцией по прямым бехлимитным заказам возникает 
проблема взаимных поисков партнеров и Заказов, которая 
может быть успешно решена только при повышении статуса 
отдела сбыта и посредством применения эффективных методов 
маркетинга. *

Рассмотрим более подробно каждую из трех форм оптовой 
торговли.

Заключению прямых договоров при поставке рыночной 
продукции производственного назначения отдается предпочте
ние как у нас в стране (45% ), так и за рубежом (80% ). 
Здесь действует принцип свободного выбора партнеров. Однако 
в соответствии с Положением о поставках продукции необхо
димо иметь в виду, что сложившиеся хозяйственные связи 
(действующие не менее 2 лет) не могут быть нарушены 
поставщиком в одностороннем порядке. Предприятия-произво
дители рыночной продукции могут заключить договоры на 
основе прямых заказов потребителей. Если в течение 20 дней 
□осле получения заказа поставщик не сообщит покупателю о 
его отклонении, заказ принимается к исполнению без допол
нительного заключения договора. Продукция отгружается по
требителю в соответствии с минимальными нормами отгрузки: 
вагон или контейнер. Количество подлежащей поставки про
дукции и сроки ее отправки определяются сторонами в 
договоре или заказе. В соответствии с Положением о постав
ках продукции потребитель и производитель несут материаль
ную ответственность за возможные нарушения заключенного 
договора или принятого к исполнению заказа на рыночную 
продукцию.

Развитие рыночных условий, возникновение конкуренции 
среди предприятий и кооперативов, разработка в 1989 г. 
положения по демонополизации производства и его практическое 
внедрение обостряют процесс сбыта продукции. Это требует при 
прямой реализации товаров укомплектования соответствующего 
отдела специалистами по сбыту. Они должны посещать потен-
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ъных покупателей продукции; иметь техническую подготов
ку; знать характеристику товаров предприятия, область их 

г .;менения; владеть информацией о предприятиях-пс греоигедях, 
их предпочтениях при закупках, методах ведения дел и 

жностях более эффективного обслуживания. Поскольку в 
ьшчнетве отраслей промышленности доминирует несколько 

крупных предприятий-изготсвителей (обычно менее шести), на 
д ано  которых приходится основная д а т  заказов, гтредприяте- 
иоставщик и его агенты по сбыту имеют дело с небальшим 
чисюм основных потребителей. Их требуется посещать с целью 
заключений договоров о поставке продукции не менее одного 
раза в 2—3 недели. Поэтому, если круг потребителей значите
лен, за граты на сбыт рыночной продукции по прямым Ьеали- 
митным заказам велики. Такая форма сбыта может быть 
использована в случае, копи одному потребителю требуется 
большое кати мест во изделий и они могут поставлтл-ся транзит
ным способом, или объем сбыта значителен в каждом отле.ыюм 
секторе рынка. При последнем варианте ■ соответствухдаих 
регионах предприятию лучше всего имеп» склады, где можно 
хранить произведенную продукцию для бесперебойного снабже
ния потребителей. Прямые CW3H между производителем и 
потребителем предпочтительнее также, если существует потреб
ность в высокоспециализирссанной технической помощи, товар 
производится по спецификациям потребителей и необходима 
установка (монтаж) оборудозания, так как оптовое предприятие
— посредник купли-продажи — не сможет в указанных ситуаци
ях обеспечить высокое качество работ и только усложнит 
контакт между производителем и потреби гелем. При выборе 
каналов сбыта рыночной продукции перечисленные факторы 
должны быть приняты во внимание, определена их возможность 
и сделаны выводы в па^ьзу одной из форм сбыта.

Что касается продукции, поставляемой б рамках госзаказа 
по прямым связям, то здесь форма сбытз поедопределсяа. В 
соответствии с Положением о поставках продукции при 
заключении длительных связей (5 лет) при производстве 
продукции по госзаказу потребители направляю т предприя
тию-изготовителю заказы с указанием объема г.<хтаькм (с 
распределением по годам). Одновременно потребитель направ
ляет когию заказа органу материально-технического сшмЩДЕ 
ния, формирующему хозяйственные связи. Проекты далгосреч- 
ных договоров высылают покупателю на основе его заказ* •  
двух экземплярах не позднее четырех месяцев до начала



ствснным за организацию хозяйственных связей и прикрепле
ние потребителя к поставщику с учетом установленных схем 
нормальных направлений грузопотоков и минимальных норм 
отгрузки. ^

Хозяйственные связи при поставке централизованно рас
пределяемой продукции на срок менее пяти лет осуществля
ются на основе заказов потребителей, которые направляются 
в орган материх1ьно-тсхничсского снабжения. Ои в свою 
очередь извещает о прикреплении покупателя и поставщика. 
Предприятие-изготовитель такж е получает от органа матери
ально-технического снабжения заказ потребителя, где указы
ваются объем, форма поставки и другие данные. Если при 
сбыте продукции, произведенной сверх заказа, могут возни
кать трудности „(отсутствие спроса, незнание потребителей, 
неопределенность выбора эффективных каналов реализации и 
т. д .), то при производстве продукции по госзаказу покупа
тель и формы сбыта определены. Реализация такой продук- „ 
ции гарантирована государством, а значит, гарантирован в 
соответствующем объеме доход предприятия и заработная 
плата трудового коллектива. Тогда как при сбыте на рынке 
требуется производство продукции, пользующейся спросом, 
обоснование целесообразности форм сбыта и т. д. В полном 
объеме эффективное решение поставленных вопросов в отно
шении продукции для рынка обеспечивает методология мар
кетинга.

Часть проблем по внедрению методов маркетинга могут 
взять на себя сторонние организации. В частности, с расши
рением свободной торговли продукцией по прямым безлимит- 
ным заказам возрастает потребность в поиске партнеров. 
Практическую помощь в этом деле оказывают посредники — 
органы Госснаба СССР. В числе основных задач коммерческих 
центров, создаваемых при Госснабе СССР,— организация хо
зяйственных отношений между предприятиями по реализации 
продукции, не вошедшей в государственный заказ и произве
денной сверх него. Эту функцию коммерческие центры 
исполняют путем предоставления предприятиям необходимой 
информации и других посреднических услуг в форме рекомен
даций по установлению договорных отношений с покупателем 
за соответствующую плату. Действуя на принципах хозрасче
та, они оказывают предприятиям, организациям и кооперати
вам, независимо от их ведомственной принадлежности и 
месторасположения, кроме посреднических и информационных, 
также коммерческие услуги. Необходимо отметить, что центры 
занимаются еще и выявлением, . реализацией и обменом
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сверхнормативной и неиспользуемой продукции, рекламируют 
новые изделия сообщая их технические характеристики, 
сферы применения и возможности приобретения, рассылают 
информационные л ИСТки, заключают различные договоры. При 
информационно-коммерческих центрах организуются выставки- 
продажи на основе комиссионной торговли образцами продук
ции и отходами производства. В настоящее время в стране 
действует свыше ста коммерческих центров. Планируется, что 
они будут созданы в каждом территориальном управлении 
Госснаба’ СССР.
' В кооперативном секторе экономики страны интенсивно 

создаются снабженческо-сбытовые предприятия, которые ока
зывают услуги предприятиям по их материально-техническому 
обеспечению и сбыту продукции, вовлечению в оборот неис
пользуемых материальных ресурсов. Они составляют значи
тельную конкуренцию коммерческим центрам. В 1988 г. в 
стране действовало более 500 таких кооперативов. В 1989 г. 
их количество значительно возросло. В ноябре 1988 г. в 
Ленинграде на ярмарке состоялось совещание снабженческо- 
сбытовых кооперативов страны с целью создания Всесоюзной 
ассоциации кооперативов по заготовке и переработке вторич
ного сырья. Учредителем ее стал Мосглавснабсбыт. Ассоциация 
предполагает объединить имеющиеся в распоряжении действу
ющих кооперативов научные, производственно-технические, 
денежные и другие ресурсы для решения сложных и масш
табных задач.

С целью оперативного обеспечения коммерческой информа
цией (и прежде всего о конъюнктуре спроса и предложения 
по конкретным видам продукции, возможностях ее приобрете
ния и продажи) в настоящее время создается автоматизиро
ванная информационная система. Она включает в себя обще
государственный банк коммерческих данных при Всесоюзном 
коммерческо-информационном центре ГВЦ Госснаба СССР и 
сеть региональных банков — при коммерческих центрах терри
ториальных управлений. Первая очередь системы была введена 
в действие в 1989 г., а завершиться ее формирование должно 
не позднее 1991 г.

В новых условиях хозяйствования ответственная роль в 
развитии оптовой торговли принадлежит территориальным 
органам Госснаба СССР. Их предприятия выступают посред
никами между предприятиям и-изготовителя ми и потребителя
ми. Их роль особенно важна при поставке продукции 
объемами ниже транзитной формы или при высокой срочности 
заказа' В настоящее время создается развернутая инфраструх-
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тура оптовой торговли. На начало 1988 г. в системе Госснаба 
действовало 700 магазинов оптовой торговли. В 1989 г. лх 
количество увеличилось на 1000 магазинов и на столько же 
в 1990 г. В перспективе число их будет расти. При этом 
решаются две задачи: 1) продвижение товаропроводящей сети 
непосредственно к потребителям; 2) создание рчзвитой систе
мы коммсрческо-информационного обслуживания. В коммерче
ских магазинах потребитель сможет не только купить продук
цию. но и заказать ее с последующей центрозоставксй. Для 
осуществления надежного и бесперебойного снабжения на 
оптовых предприятиях предусмотрено складирование достаточ
ного количества и ассортимента материальных ресуосов.

При дальнейшем развитии оптовой торговли доля поставки 
посредством оптовых предприятий (без магазинов) будет 
повышаться. Трудности сбыта рыночной продукции могут 
быть облегчены благодаря их помощи. Особенно это актуаль
но для предприятий, которые имеют широкий круг потенци
альных покупателей. Поддерживать связи с нимн через своих 
специалистов по сбыту предприятию-произвоцителю сложно. 
Поэтому в этом случае лучше всего реализовывать рыночную 
продукцию специализированным оптовым предприятиям, со
средоточивающим все связи с возможными потребителями 
изделий. Тем более что значительное число покупателей, 
получающих продукцию нестабильно и небольшими партия
ми, являются традиционными партнерами оптовых предприя
тий.

Вследствие того, что последние перешли ка хозрасчет и 
самофинансирование, расширен перечень осуществляемых ими 
услуг. Прежде всего это относится к работам по подготовке 
к производственному потреблению металла, химической, лесо
бумажной продукции, кабельных изделии и строительных 
материалов. Их объем в 1990 г. возрос по сравнению с 1988 
г. почти в два раза.

Не менее важной составляющей оптовой торговли является 
прокат технических средств. Он решает массу проблем 
Увеличивается интенсивность использования оборудоганкя, 
значительно повышается оперативность и надежность выпол
нения заказов потребителей, сокращается дефицит современ
ных технических средств, уменьшаются капитальные вложения 
и эксплуатационные расходы, связанные с прокатом и обра
щением приборов, машин и оборудования в народном хозяй
стве.

Решению этой задачи в и ем а;: ой степени способствует и 
такой важный элемент, как лизинг, который является синим



03 видов аренды машин, оборудования и других материальных 
средств. В отличие от кратковременного (до одного года) 
проката лизингом считаются операции по найму имущества 
на срок, как правило, свыше одного года. Выделяют две его 
формы: финансовую и оперативную. К финансовому лизингу 
относятся контракты, предусматривающие выплату сумм, до
статочных для полной амортизации капиталовложений арендо
дателя и способных обеспечить ему определенную прибыль. В 
понятие оперативного лизинга входят все остальные случаи 
аренды машин и оборудования, когда аренд* смое имущество 
не амортизируется полностью в течение согласованного пери
ода аренды (если таковой устанавливается)/

Важным аспектом деятельности территориальных органов 
Госснаба является проведение ярмарок продукции. Они спо
собствуют установлению связей с потребителями. Покупатель 
вправе заключить договоры с территориальными органами 
Госснаба или другими организациями комплексного снабжения 
как продукцией, реализуемой в порядке оптовой торговли, так 
и продукцией, выделенной потребителю в соответствии с 
лимитами (фондами). Предприятия Госснаба также предлагают 
такой вид услуг, как доставку заказанных ресурсов по 
графику, связанному с производственным циклом. Продукция 
поставляется в подготовленном для производственного потреб
ления виде путем централизованной доставки при точной 
подсортировке партий грузов. На рынке средств производства 
в условиях конкуренции с другими аналогичными организаци
ями оптовые предприятия потерпят крах, если они ограничат 
свою деятельность реализацией фондов и выделением лимитов. 
Изучение потребителя и оказание всевозможных услуг обес
печат высокий хозрасчетный доход оптовым предприятиям п 
повышение благосостояния их служащих. Это все возможно 
достигнуть средствами маркетинга.

В настоящее время решают вопросы дифференцированного 
подхода к наценкам за изменение условий материально-тех
нического обеспечения. За получение более крупных партий 
продукции потребитель должен платить меньшие наценки, а 
за срочность исполнения заказа — бал ее высокие. За различ
ные уровни хачества снабжения оплата должна быть разная. 
Оптовые предприятия могут приобрести продукцию по ком
мерческим иенам, которые представляют собой разновидность 
договорных цен. Последние устанавливаются Госснабом СССР, 
исходя из действующих оптовых цен и предельных коэффи
циентов, утвержденных Госкомцен СССР. Это дает возмож
ность оптовым предприятиям покупать и продавать п роду к-
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шло, произведенную предприятий ми сверх госзаказа . Поэтому 
перед работниками снабжения территориальных органов Госс
наба стоят те же задами, что и перед промышленными 
предприятиями, которые эффективно решаются средствами 
маркетинга. В целях повышения качества обслуживания в 
сфере торгово-посреднической деятельности организациям, осу
ществляющим оптовую торговлю, предоставлено право уста
навливать наценки и скидки к цене реализуемой ими 
продукции, а также тарифы на оказываемые услуги по 
договоренности с заказчиками.

Оптовые предприятия осуществляют посредническую дея
тельность как при сбыте продукции, произведенной предпри
ятиями и самостоятельно реализуемой, так и заказанной 
государством. В первом случае выбор посредника продажи 
товаров осуществляет само предприятие-производитель, во 
втором — государственные плановые органы. Предприятие-из
готовитель может иметь высокий хозрасчетный доход только 
в случае обоснованного выбора каналов сбыта. С этой целью 
и в соответствии с методологией маркетинга требуется анализ 
ряда факторов, определяющих целесообразность сбыта продук
ции при помощи оптовых предприятий. Прежде всего это 
относится к степени централизации рынка. Если потребители 
рассредоточены по значительной территории и «объем сбыта в 
каждой из географических зон рынка невелик, предприятию 
лучше всего сбывать произведенную сверх госзаказа продук
цию оптовым посредникам. Аналогичный вывод можно сде
лать. когда существенным требованием потребителей является 
быстрая доставка продукции, например, товаров технического 
обслуживания, ремонта и эксплуатации. Оптовые предприятия 
выгоднее использовать в качестве каналов сбыта в случае, 
если потребитель" предпочитает закупать товар мелкими, 
неудобными для транспортировки и обработки партиями. С 
другой стороны, при неверном выборе формы сбыта предпри
ятие-изготовитель будет нести дополнительные затраты, свя
занные с содержанием запаса продукции, увеличением числа 
мелких заказчиков, документооборота и персонала для обра
ботки, подсортировки, транспортировки и т. д. Анализ факто; 
ров, определяющих каналы с^ыта, осуществляет руководитель 
отдела по каждой товарной группе отдельно. Основным 
аспектом являются издержки при той или иной форме 
реализации рыночной продукции и необходимость учета тре
бований покупателей.

Одним из важных принципов разв?пия оптовой торговли 
является осуществление ее на многоканальной основе. Прак-
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тичсски со всеми Советами Министров сок*пшх республик• и 
большинством промышленных министерств тщательно прорабо
таны и определены программы организации и расширения 
оптовой торговли через фирменные магазины и базы соответ
ствующих ведомств. Сейчас сеть фирменных магазинов дейст
вует в пяти промышленных министерствах. Принято Положе
ние о фирменном магазине промышленного министерства, 
ведомства, предприятия (объединения) и Постановление Сове
та Министров (1986 г.) "О дальнейшем развитии фирменной 
торговли в системе промышленных министерств”. Особый 
акиент делается на открытии таких магазинов при предприя
тиях, производящих товары народного потребления. 3 функ
ции фирменных магазинов входит изучение спроса и. конъюн
ктурных обзоров, заключение прямых договоров с предприя
тиями и т. д. Строительство и оборудование фирменных 
магазинов осуществляется за счет капитальных шкгк^чмй 
промышленных министерств, банковских кредитов. r 
ванне фирменной торговли в качестве собственна ; каналов 
сбыта продукции в рыночном секторе экономики целесообраз
но в тех же случаях, что и при организации прямых 
договоров между производите., ями и потребителями. Если же 
магазин находится на балансе министерства, он рассматрива
ется как оптовое предприятие, его посредничество составляет 
конкуренцию аналогичным организациям территориальных ор
ганов Госснаба СССР.

Переход на хозрасчет и самофинансирование предприятий, 
уменьшение доли госзаказа и свободный выбор партнеров 
сбыта продукции, самостоятельная реализация товаров, произ
веденных сверх госзаказа, требуют использования определен
ной методики выбора каналов сбыта рыночной продукции. 
Концепция маркетинга способствует решению ряда вопросов с 
целью удовлетворения запросов потребителей при максималь
ном уровне получаемого предприятием-лроизводителем хозрас
четного дохода. Она предполагает:

1. Выбор типа органов снабжения из перечисленных выше, 
который лучше всего отвечает конкретным усювиям реализа
ции продукции с минимальными сбытовыми издержкам* 
(затраты на складирование, транспортировку, нетранзитность 
партий, укомплектование и т. д.).

2. Принятие решения об использовании в каждом геогра
фическом районе сбыта:

а) одного сбытового органа .данного типа;
б) несхольких посредников;
в) всех сбытовых посредников.
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3. Выбор конкретного сбытового предприятия. -
Решение первого вопроса основано на значении таких 

факторов, как число потенциальных потребителей, их геогра
фическая концентрация, объем фыта на типичном рынке 
(секторе рынка), срочность выполнения и величина заказов 
потребителей, необходимость установки оборудования и его 
технического обслуживания, потребность в производстве про
дукции по спецификациям потребителя. Все факторы, опреде
ляющие выбор того или иного канала сбыта, можно распре
делить по четырем группам.

Первая группа включает факторы, которые характеризуй 
данное предприятие, его финансовое положение, направление 
рыночной стратегии и тактики, масштабы производства, кон
курентоспособность.

Небольшие промышленные предприятия с ограниченными 
финансовыми ресурсами, выпускающие продукцию узкого ас
сортимента, испытывают трудности в изучении рынка и 
нахождении потребителей своей продукции. Они должны 
стремиться свести свой торгово-распределительный аппарат к 
минимуму и передать все функции по реализации продукции 
независимому оптовому предприятию, которое осуществляет 
конечную продажу товаров. Чем крупнее предприятие, тем 
шире ассортимент производимых им товаров, тем больше его 
потребность и одновременно возможность организации собст
венной сбытовой сети. При определении канала сбыта суще
ственное значение имеет торговая практика аналогичных 
предприятий.

Вторая группа факторов характеризуется реализуемым то
варом. В данном случае имеет значение вид товара (средства 
производства, предметы потребления, товары массового спроса, 
предметы длительного пользования), средняя цена товарной 
единицы, сезонность производства или спроса, необходимость 
технического обслуживания клиентов в процессе покупки, 
сохраняемость товара. При реализации дорогостоящих товаров, 
сбыт которых приносит перепродавцам высокую прибыль, 
предприятия-изготсвители должны сократить число торговых 
посредников с целью удержать как можно бечыпую часть 
прибыли в своих руках. В этой связи целесообразно создавать 
собственную розничную торговую сеть, устанавливать конт
роль за всей системой продвижения товаров к потребителю 
Реализация сезонных товаров, например, овощей, фруктов, 
связана с необходимостью создания значительных товарных 
запасов, обеспечивающих сбыт этой продукции в течение 
длительного времени. В этих условиях предприятие-шготови-
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тсль заинтересовано переложить расходы по созданию запасов 
на оптового продавца. Такая необходимость возникает также 
в связи с неравномерной загрузкой торгового персонала, 
особенно при отсутствии взаимно дополняющих друг друга 
товаров.

Третья группа факторов связана с характеристикой данного 
товарного рынка. Имеется в виду емкость рынка (как 
фактическая, так и потенциальная), плотность распределения 
покупателей, закономерности поведения потребителей, средний 
доход на душу населения в данном районе и т. д.

Четвертая группа факторов описывает функционирование 
торговых каналов. В данном случае во внимание принимается 
протяженность канала реализации; его обеспеченность различ
ными техническими службами ^складами, пунктами техниче
ского обслуживания), торговым персоналом; сравнительная 
стоимость рахличных каналов сбыга.

В зависимости от значения перечисленных выше фахторов 
могут быть выбраны: прямая связь с потребителем, сбыт при 
помоши оптового посредника — органа Госснаба СССР или 
кооператива, через фирменные магазины или оптовые базы 
министерств. В некоторых случаях могут использоваться сме
шанные каналы сбыта для различных товарных групп (как 
сочетание указанных каналов).

Что касается второго вопроса, то здесь наилучший эффект 
достигается, когда применяется выборочный подход, то есть 
несколько сбытовых организации реализуют продукцию пред
приятия. Это объясняется возможностью для предприятия-из
готовителя устанавливать контакты с небольшим числом 
посреднических организаций, обучить сбытоьой аппарат опто
вой фирмы обслуживанию технически сложного оборудования, 
экономить на сбытовых расходах. С другой стороны, возникает 
зависимость предприятия от одной-двух сбытовых фирм на 
каждом рынке.

При подборе конкретного сбытового партнера необходимо 
учитывать заинтересованность посредника в торговле данным 
товаром. Не менее важным является надежность оптового 
предприятия. О степени его надежности можно судить по 
продолжительности работы в отрасли, динамике различных 
отчетных показателей по годам, отношению со стороны 
поставщиков и потребителей, профессиональному уровню ру
ководителей. Большое значение при выборе посредника имеют 
его способность получать заказы, максимальный уровень 
складских запасов, зона действия (обслуживаемая территория). 
При сбыте товаров производственного назначения важно.
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чтобы посредник имел соответствующее оборудование, желез- 
нодорожные и автотранспортные подъездные пути, погрузочно- 
разгрузочные и транспортные механизмы, мастерские для 
ремонта и ухода за продукцией песгавщика.

Поскольку концепция маркетинга повышает роль сбыта в 
деятельности предприятия, возникает необходимость в некото
рой реорганизации сбытового аппарата и перестройки его 
управленческих функций.

Особую важность для отдела представляет целый ряд 
прогнозов, которые разрабатываются отделом исследования 
маркетинга и уточняются затем 8 отделе сбыта. Последова
тельность разработки прогнозов следующая: прогноз общехо
зяйственной конъюнктуры, прогноз ожидаемого объема сбыта 
в отрасти в целсм, прогноз емкости рынка; анализ соотноше
ния далей рахличных предприятий на рынке; прогноз общего 
состояния экономики.

Рыночный и отраслевые прогнозы используются хля 
расчетов прогноза продаж предприятия. Прогнозы могут 
охватывать различные периоды времени. Краткосрочный — 
от трех до двенадцати месяцев, среднесрочный — от одного 
до пяти лет и долгосрочный — от пяти до двадцати пяти 
лет. Два последних вида особенно важны для производите
лей товара производственного назначения, так как позволя
ют заранее планировать использование производственных 
мощностей. Для краткосрочного прогнозирования эффектив
ны методы экспериментального сглаживания, для средне
срочных — методы регрессионного, корреляционного, деспер- 
сионного и факторного анализа. С целью получения точных 
прогнозных оценок в приемлемое время, быстрого пересмот
ра решений при изменении внешних условий рекомендуется 
использоаать вычислительную технику, к которой должны 
иметь доступ ответственные за получение прогнозов в 
отдс-лс сбыта. #

Для того чтобы определить прогноз сбыта рыночной 
продукции, необходимо располагать данными о масштабах 
производства данной отрасли, о емкости рынка и тенденциях 
его развития. Такая информация может быть получена из 
отчетов соответствующих министерств, печатных специализи
рованных отраслевых источников, отчетов Госкомстата, предо
ставлена коммерческими центрами при территориальных уп
равлениях Госснаба и кооперативами. Этот прогноз служит 
рахтичным целям. Он является основой планирования сбыта, 
расчета финансовой сметы сбыта.

Прогноз сбыта может подразделяться на прогнозы по
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токарным группам, сбытовым районам, типам заказчиков или 
по каналам распределения. На основе краткосрочных прогно
зов составляются графики производства и управления запаса
ми. Долгосрочный прогноз продаж необходим предприятию для 
планирования будущих потребностей в производственных мощ
ностях, сырье, научно-исследовательских разработках и т. д. 
Реалистичный прогноз сбыта имеет очень важное значение 
также и при определении цен. Большинство прогнозов (иск- 1 
лючая краткосрочный, недельные, декадные, месячные и 
квартальные) фиксируются в плане маркетинга, который 
является исходной точкой при разработке планов сбыта. 
Необходим систематический пересмотр прогнозов при измене
нии факторов, лежащих ь основе первоначальных прогнозов. 
Эти факторы могут относиться как к самому предприятию, 
так и к внешним условиям, быть новыми явлениями, влияю* 
шими на уровень продаж.

На третьем этапе планирования сбытовой деятельности 
предприятия определяется финансовая смета сбыта, в кото
рой основное место занимают издержки обращения. Они 
могут быть рассчитаны на базе прогнозов объема продаж х 
торговых расходов. В результате сведения воедино ряда 
индивидуальных смет для каждой товарной группы "товаров 
используются различные каналы сбыта, требуются отдельные 
расчеты по каждой форме реализации. Общие торговые 
издержки включают: заработную плату работников сбытово
го аппарата, транспортные и складские расходы, торговые 
скидки м т. д. Ответственность за составление сметы и 
контроль за ее соблюдением возлагаются на руководство 
отдела сбыта.

Важным моментом в планировании сбыта является уста
новление заданий по сбыту за определенный период времени. 
Их определение не сводится к механическому делению объема 
реализации на число уполномоченных, которые курируют 
либо определенную группу товаров, либо географический 
район, либо сектор рынка. Каждое задание необходимо 
определять с учетом следующих факторов: тип какала распре
деления, которым приходится пользоваться уполномоченному 
или категории заказчиков; географические факторы; товар 
(один вид, группа, весь ассортимент); характер деятельности 
(посещение новых клиентов, повторные заказы, специализиро
ванные виды работ); единица измерения сбыта; база измере
ния результатов; период времени; база вознаграждения. За 
установление и выполнение всех норм продаж отвечает 
руководитель отдела сбыта. Наиболее эффективной системой
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стимулирования сбыта и достижение плановых норм является 
система выплат постоянного минимума заработной платы плюс 
премиальные, сумма которых зависит от заданий, не связан
ных с величиной товарооборота. Широко могут использоваться 
системы группового поощрения, нацеленные ка стимулирова
ние деятельности товарных групп. Потоварная организацион
ная структура отдела сбыта присуща предприятиям-производи- 
телям производственного назначения, где указанная система 
премирования наиболее целесообразна.

Выбор каналов сбыта, который является одним из этапов 
планирования, осуществляется так, чтобы в течение длитель
ного времени продавать максимальное количество продукции 
с наименьшими затратами. При выборе необходимо руковод
ствоваться размером и доступностью рынка; стоимостью 
транспортировки и хранения запасов; традиционным или 
преобладающим уровнем скидок для посредников; объемом 
специальных знаний, необходимых для продажи товара ко
нечному потребителю. Любое предприятие стремится сокра
тить путь товара от завода до потребителя с целью увели
чения продаж и уменьшения издержек. Основные каналы 
сбыта и условия их эффективного использования рассмотрены 
выше.

На основе результатов предыдущих этапов планирования и 
плана маркетинга разрабатывается план сбыта.'Он содержит 
значения объемов продаж, распределенных по временным 
интервалам, в разрезе товарных групп, каналов сбыта и 
торговых уполномоченных. План сбыта дополняется сметой 
издержек обращения. Он используется для заключения дого
воров с транспортными организациями и является базой для 
разработки графиков производства. Выполнение плана сбыта 
состоит в получении заказов под запланированные объемы 
продаж, заключении договоров и их выполнении. Исключение 
составляет производство и реализация уникального оборудова
ния с длительным циклом производства, когда заказы первич
ны и являются базой в для формирования планов сбыта. 
Разрабатываются годовые и краткосрочные планы. Они долж
ны быть согласованы с остальными планами маркетинга: 
программой рекламной деятельности, ассортиментным планом 
продукции и т. д.

Сбытовые подразделения являются одновременно и постав
щиком, и потребителем информации. Важное место здесь 
занимает торговая информация, которая предназначена для 
воздействия на оптовые предприятия, фирменные магазины, 
торговых уполномоченных отдела сбыта. Она охватывает все
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виды демонстрации товаров группам сотрудников внутри фирмы, 
представителям торгово-распределительных организаций и другим 
заинтересованным лицам; инструктажи для торговых уполно
моченных и торговые конференции; коммерческую корреспонден
цию и бюллетени; учебные пособия; рекламу для торговых 
работников; каталоги для них и другие виды изданий для посред
ников; документы и рекламные материалы, используемые торг
овыми уполномоченными; подборки образцов, которые они 
демонстрируют; почтовые рекламные материалы и документы, 
направляемые посредникам; материалы для bl ставок, организу
емых для представителей торговли. Целью планируемой торговой 
информации является передача последовательных убедительных 
коммерческих сведений торговому персоналу предприятия и через 
него — в торго во-распределительную сеть.

План торговой информации является составной частью 
общего плана маркетинга. Он определяет, что следует сооб
щить, кому, когда и где. Он должен быть увязан с основными 
задачами в области сбыта, указанными в плане маркетинга, 
и способствовать их решению. План торговой информации 
должен быть ориентирован на посредника и учитывать его 
проблемы. Любая неточность в передаче сведений приводит к 
потерям информации, за которые предприятие-изготовитель 
расплачивается точно так же, как за неэффективность произ
водства или рекламы. Планы сбыта и маркетинга должны 
быть доведены до сведений каждого сотрудника предприятия, 
связанного с их выполнением.

Необходимо отметить, что расширение самостоятельности 
предприятий в сбыте продукции остро поставило проблему 
использования вычислительных и информационных систем для 
повышения качества работы отдела сбыта. Прежде всего здесь 
необходимо вести учет и прогноз продаж рыночной продук
ции, организовать и постоянно пополнять банк данных о 
потенциальных покупателях продукции предприятия, анализи
ровать состояние запасов и выполнение сметы расходов, 
осуществлять статистический контроль хода продаж. Задачей 
статистического анализа является своевременное оповещение о 
любых существенных отклонениях от планов и смет продаж. 
В результате требуется, где необходимо, пересмотреть планы 
и сметы с учетом действия новых факторов. С помощью 
современных методов и техники можно по данным торговых 
отчетов составить неограниченное число графиков и таблиц, 
которые используются руководством предприятия и маркетинга 
для принятия эффективных решений.
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4. 4. Управление маркетинговой деятельностью 
и контроль

Третий этап внедрения методов маркетинга включает 
перестройку организационной структуры управления предпри
ятий и объединений с целью интеграции всех функций 
производства и сбыта в каждом отделении объединения, 
предприятия. При таком построении каждое отделение явля
ется проияьодственно-сбытовим подразделением, функции про
изводства которого осуществляются совместно с функциями 
сбыта. Деятельность отдела маркетинга должна рассматривать
ся как важнейшая функция, определяющая вел* комплекс 
процессов, протекающих на предприятии «объединении) от 
изучения потребительского спроса, анализа рынка до реализа
ции товаров. Отдел маркетинга будет разрабатывать и состав
лять долгосрочные планы производства и сбыта, устанавливать 
политику, программу в области маркетинга, определять стра
тегию в отношении внедрения новой продукции, расширения 
производства товаров, пользующихся спросом, и наоборот, 
свертывания производства товаров, не имеющих спроса. В 
отдел могут входить группы по исследованию и анализу 
потребительского спроса, рынка, рекламы, консультативно-ин
формационная слул&а, организации сбыта, прогнозирования, 
рекламы, конструкторская группа. Таким образом, функции 
отдела маркетинга будут включать отдельные составляющие 
по подготовке производства и все функции сбыта. Организа
ционная перестройка предприятий (объединений) под нужды 
и специфику работы отдела маркетинга может происходить 
постепенно, по мере совершенствования нового хозяйственного 
механизма.

Конечная структура предприятия (объединения) на прин
ципах маркетинга показана на рис 11.

Для оптимизации структуры предприятия в условиях 
рыночной экономики необходимо сформировать четыре служ
бы — маркетинговую, обеспечивающую рыночную деятель
ность; производственную; юридическую, отвечающую за пра
вовое обеспечение отношений с заказчиками, поставщиками 
и т. д.; аппаратную, обеспечивающую нормальное функцио
нирование трех остальных служб. Каждая служба будет 
иметь свою структуру, которая определяется типом изготов
ляемых предприятием товаров, особенностями технологии 
производства, масштабами производственной н сбытовой дея
тельностей.
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Заместитель директора по вопросам маркетинга, обеспечи
вает формирование рынка сбыта продукции как по госзаказам, 
так и сверх госзаказа, реализуемой предприятием самостоя
тельно.

От того, как будет размещен отдел исследования марке
тинга в обшей организационной структуре предприятия, будет 
зависеть, сможет ли он стать надежным инструментом управ
ления при возросшем уровне самостоятельности предприятия 
и производстве продукции на рынок. Не существует "идеаль
ной** организационной структуры этого отдела, которая подхо
дила бы для любых условий. Его внутренняя организация 
зависит от размера предприятия; доли государственного заказа 
в общем производстве; рынка, для которого предприятие 
работает; отрасли промышленности и типа хозяйственной 
.еятельности; предлагаемого объема, продолжительности иссле
довательских работ и степени участия в них сторонних 
специализированных организаций. Чем меньше предприятие, _ 
тем сильнее тенденция к централизации работ в области 
маркетинга и работ по исследованию маркетинга. На крупных 
предприятиях, выпускающих разнообразную продукцию, ответ
ственность за исследования маркетинга вохлагастся на руко
водителя отдела. Отделы исследования маркетинга могут быть 
организованы по одному из следующих принципов: !) цент
рализованный отдел со специализированными секторами, сфор
мированными по товарному, отраслевому или региональному 
фактору; 2) централизованный отдел, обеспечивающий потреб
ность всех подразделений; 3) отделы, входящие в различные 
подразделения предприятия, но работающие под централизо
ванным руководством.

В первом случае в отдел включаются группы по исследо
ванию общей и экономической информации, по исследованию 
рынка и товаров, по изучению спроса и мотивов покупа
тельского повеления, по исследованию сбыта и распределения 
продукции. Необязательно все перечисленные группы должны 
присутствовать в отделе. Их число определяется потребностя
ми. Если доля товаров широкого потребления невелика, то 
нецелесообразно создавать соответствующую группу при по
ставке продукции на внешний рынок и самостоятельном 
осуществлении экспортных операций, в некоторых случаях 
эффективно создать группы хля работы за рубежом в рамках 
внешнеторговой фирмы предприятия.

Специалисты группы по исследованию рынка и товаров 
занимаются анализом потенциальных возможностей рынков, 
сопоставлением полученных данных, с производственными ре-
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у рса ми предприятия в целях изыскания новых сфер приме- 
сния уже выпускаемой продукции и разработки новых, либо 
совершенствованных изделий. Работа ведется « двух направ

лениях: для продукции производственно-технического назначе
ния и товаров широкого потребления. Группой исследования 
рынка проводится также анализ деятельности конкурентов; их 
цели, организационная структура предприятия, применяемая 
ценовая политика и т. д. Особенно это важьо при экспорте 
продукции на внешний рынок. Что касается рынка республи
ки, то работа в этом направлении сведена до минимума, так 
как конкуренция находится еше на стадии развития и 
практически отсутствует.

В обязанности специалистов по изучению сбыта и распре
делению продукции входят статистический анализ продаж, 
прогнозирование сбыта, изучение каналов распределения про
дукции, изучение «непроизводственных издержек, подготовка 
предложений по совершенствованию рекламы, стимулированию 
и организации сбыта продукции. Группа по осуществлению 
исследований организует и контролирует деятельность специ
алистов, занимающихся спросом потребителей и являющихся 
внештатными сотрудниками предприятия. Здесь же произво
дится рассылка различных анкет, проводится опрос потреби
телей по телефону. Специхлисты группируются соответственно 
по товарному, территориальному или региональному принци
пу, либо входят в различные подразделения предприятия. В 
последнем случае отдел исследований маркетинга, как струк
турное подразделение, не выделяется.

Отдел планирования ассортимента продукции разрабаты
вает годовую производственную программу, используя дан
ные отдела исследования маркетинга, научно-технических 
исследований и информацию о возможностях предприятия. 
Отдел выдвигает предложения о совершенствовании выпу
скаемых изделий, разработке новых или снятии старых с 
производства.

Организационная форма сбыто ьо го отдела отражает тип и 
ассортимент товаров, которые предприятие производит для 
рынка, количество и место расположения наиболее вероятных 
покупателей. На нее влияет вид применяемых каналов рас
пределения, используемые методы торговли <реализация по 
договорам, через оптовые базы, фирменные магазины, посред
ством розничной торговли). Можно использовать одну из 
четырех форм организации с ограниченным числом однород
ных товаров через одинаковые каналы распределения. Для 
предприятий, выпускающих товары производственного яазна-
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чения, на и бегл се эффективен последний тип организационной 
структуры. При широком ассортименте — специализация по 
товарным группам. Использование широко разветвленной рас
пределительной сети требует региональной организации. 3 
целом возможен ряд комбинаций четырех основных организа
ционных структур. Главное условие эффективной работы на 
принципах маркетинга — тесная взаимосвязь всех отделов и 
групп.

Руководители маркетинга несут ответственность за взаимо- 
увязку сбыта и распределения, сбор информации и исследо
вательские работы, рекламу и стимулирование сбыта, прогно
зирование развития рынка и ассортимента продукции.

Важным вопросом формирования организационной струк
туры является выявление круга вопросов, которые должны 
решаться на рахличных уровнях управления. С развитием 
рыночной экономики местная промышленность, возможно, 
будет представлять акционерное, общество, высшим органом 
которого будет считаться общее собрание акционеров, а в 
промежутках между собраниями — совет директоров. Суще
ствующая функциональная структура министерства отрасли 
становится перегрузкой для данного управленческого уровня. 
Если будет создан рынок, договорные отношения, децентра
лизация неизбежны. Высший уровень руководства должен 
создавать экономическую, научно-техническую, социальную 
среду,чтобы предприятие смогло выполнить основную задачу 
—создавать материальные ценности. Поэтому необходимо 
выделить два основных направления в развитии управления 
предприятием: адаптация к изменениям внешней среды и 
внутренняя интеграция, которые требуют различных методов 
управления. Отсюда следует децентрализация, развитие гра
нулированной структуры, небольших предприятий, самосто
ятельно воспринимающих внешнюю среду; минимальный 
контроль сверху — за финансами и инвестициями, сокраще
ние аппаратных работников и повышение роли линейных 
руководителей, обладающих знаниями объекта управления, 
опытом, связями с внешней средой. Сейчас линейный 
руководитель в промышленности в основном зенят текущи
ми делами, тогда как он должен заниматься выработкой 
стратегии развития производства, КТП, социальной програм
мы.

В условиях рынка предприятия следует рассматривать как 
многовариантные системы, зависящие от множества внешних 
<ракторов, которые выступают одновременно и как ограниче
ния. и как возможности, влияющие на внутренние процессы
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и структуру. В период развития рыночных отношений и 
создания рынка в республике управление предприятием дол
жно зависеть от требований внешней среды, что обусловлива
ет создание различных организационных форм (23, 42). 
Различия в этих формах зависят от ситуаций, возникающих 
на рынке. В отраслях, условия функционирования которых 
изменяются медленно, можно использовать простые организа
ционные формы, предполагающие одного руководителя в 
иерархической структуре. Однако условия деятельности многих 
отраслей претерпевают быстрые изменений — соответственно 
функциональные подразделения предприятий должны к этому 
оперативно приспосабливаться.

При устойчивой рыночной обстановке и производстве 
ограниченного ассортимента изделий целесообразно исполь
зовать централизованную функциональную структуру, кото
рая строится путем объединения функциональной и хозяй
ственной деятельности под управлением функционального 
руководителя (планирование, снабжение, сбыт, финансовая 
деятельность и т. д.). Функциональная структура обеспечи
вает высокую статическую эффективность, но имеет и 
недостатки; слабая гибкость стратегии объясняется, во-пер- 
вых, преобладанием объема оперативных задач в управлен
ческой деятельности, во-вторых, отсутствием специальных 
ресурсов, позволяющих разработать и осуществить структур
ные изменения. Для увеличения маневренности производства 
при широкой номенклатуре выпускаемой продукции следует 
использовать децентрализованную функциональную структу
ру, которая основана на группировке функций по видам 
продукции. Для разработки производства и сбыта группы 
продуктов на определенных рынках формируются специаль
ные отделения. Управляющий отделением отвечает за все 
этапы производства продукта — от разработки идеи до про
дажи. Производственный принцип построения организацион
ной структуры позволяет резко повысить эффективность и 
оперативность управления, усиливает ответственность за 
конечный результат деятельности.. На управляющего отделе
нием возлагается полная ответственность за принятие опера* 
тивных, административных и стратегических решений в своей 
области. Политику в области диверсификации производства 
определяет высший орган управления отрасли.

Предприятиям, продукция которых имеет относительно 
"короткий жизненный цикл" и часто меняется, целесообразно 
использовать приспосабливающуюся или матричную структуру, 
ориентированную на отдельные проекты. Организационная
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структура предприятие разделена ка два главных отделен >«
1) отделение разработок, ответственное за стратегическое 
планирование и обеспечение всеми видами росурсов и 2) 
отделение программ, которое отвечает за выполнение страте
гических планов, производство продукции, предусмотрен не 
планами, и ее реализацию.

Отделение разработок состоит из функциональных групп 
разрабатывающих организационные возможности и нововведе
ния в области технологии производства и управления. Глаь 
ной задачей функциональных подразделений является плани
рование программ, которые после одобрения управлением 
отрасли передаются отделению программ. По мере выхода 
отрасли ка новые рынки создаются 1руппы управляющие 
программами, которые назначаются из функциональных под
разделений. При проектно-матричной организации в группу 
передаются необходимые ресурсы из функциональных подраз
делений отделения разработок на все время осуществлении 
проекта. Управляющий проектом осуществляет общее руко
водство и контроль за выполнением работ по данному 
проекту, ему подотчетен ^есь персонал, связанный с проек
том. По окончании программы сотрудники возвращаются ь 
функциональные подразделения^

При функционально-матричной организации управляющий 
проектом непосредственно сотрудничает с исполнителями, 
которые продолжают выполнять свои специализированные 
технические функции, а управляющий проектом осуществляет 
административное руководство. Наибольшая эффективность 
приспосабливающейся структуры обеспечивается на неболь
ших предприятиях с динамичным производством, быстро 
меняющейся конъюнктурой рынка, ограниченным числом дей
ствующих проектов, низкой фондовооруженностью и незначи
тельной экономией от увеличения масштабов производства 
при достаточно устойчивой однородной продукции, когда 
мобильность фондов и кадров специалистов ограничена, це
лесообразно использовать структуру, ориентированную на 
поиск нового, основной принцип которой заключается в том, 
что производство и сбыт установившихся прибыльных продук
тов объединяются в группу текущего производства, а разра
ботка новых продуктов и их приспособленность к рынкам 
сбыта — в поисковую. Распределение ответственности за стра
тегические вопросы между группами осуществляется в зави
симости от соответствия конкретным продуктам и рынкам их 
сбыта.

Таким образом, каждая структура представляет собой
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компромиссное решение, которое обеспечивает ряд отдел? ных 
условий. Представляется, что с развитием различных фоим 
собственности, внедрением принципов рыночной экономики 
отпадает необходимость единственной оптимальной модели 
управления для всего народного хозяйства. Перед предприяти
ями встает проблема выбора структуры с учетом особенностей 
производства и окружающей среды. На основе определенных 
критериев предприятие выбирает ту принципиальную схему 
организационной структуры, которая максимально удовлетво
ряет его требования: функционально-центр лизованную, де
централизованную, приспосабливающуюся, ориентированную 
на поиски нового или матричную. Если' же ни одна из 
принципиальных схем не подходит предприятию, то нужную 
структуру следует получить либо комбинированием различных 
схем, либо путем перераспределения ответственности в какой- 
то структуре.

Смысл любого изменения структуры заключается в том, 
чтобы на место "традиционных” формальных отношений меж
ду участниками производства поставить новые отношения, в 
которых основой становится конечная цель производственно- 
сбытовой деятельности.

Важное значение в структуре управления имеет отдел 
контроля маркетинговой деятельности, который выведен из 
подчинения заместителю директора по маркетингу с целью 
независимости суждений и выводов. При проведении марке
тингового контроля следует соблюдать стандартизированный 
характер контроля — периодичность, комплектность, после
довательность и объективность. Целесообразно использовать 
три формы контроля: стратегический контроль соответствия 
системы маркетинга на предприятии; ежегодный плановый 
контроль объемов реализации, доли рынка, соотношения 
между • объемами реализации и затратами и др.; контроль 
прибыли определенного товара, территории сбыта, сегмента 
рынка, канала сбыта, величины заказа. Помимо контроля 
один раз в год целесообразно проводить масштабный "ситу
ационный анализ" положения, в котором находится пред
приятие, включая его цели, коммерческую и иную деятель
ность.

Список вопросов ситуационного анализа довольно обшир
ный, ответы на них потребуют немало времени. Отвечать 
следует только в письменной форме. Однако хорошо прове
денный анализ позволяет объективно оценить существующее 
положение предприятия и наметить наиболее действенные 
направления развития его внутренней и внешней экономиче-
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ской деятельности. Таким образом, круг замкнулся, определяя 
непрерывность маркетинга: исследования—планирование—вы
полнение—ко^роль—исследования.



З А К Л Ю Ч Е Н И ЕN

Кризис народного хозяйства нашей страны, обострение 
диспропорций в экономике обусловили интерес к маркетингу 
со стороны советских ученых и практиков. Поиск новых 
неординарных, более эффективных методов и подходов к 
управлению рынком, и в частности способов адаптирования 
маркетинга к нашим условиям, получает довольно широкое 
отражение в печати. Анализ публикаций показывает, что все 
большее распространение получает мысль: маркетинг необхо
дим, если мы хотим добиться сбалансированности спроса и 
предложения, наилучшего использования ресурсов, совершен
ствования ассортимента и качества товаров в соответствии с 
нуждами и вкусами различных групп потребителей.

Хорошо известно, что предложение в отечественной про
мышленности не отвечает спросу населения не только из-за 
дефицита товаров. Окало 15% изделий легкой промышленно
сти, например, не доходит до конечного потребителя по 
первоначально запланированной цене, причиняя огромный 
ущерб продуктивности народного хозяйства.

В прошлые годы регулярно возникал заметный дефицит 
отдельных товаров, который сменялся затовариванием. Это 
снижало экономичсскую эффективность производства и застав
ляло обратиться к тем или иным методам изучения спроса. 
Однако и сейчас, в изменившихся условиях, когда всеобщий 
дефицит практически гарантирует сбыт всей производимой 
продукции, маркетинг остается актуальным, ибо экономиче
ский криаис, во-первых, преходящ, и, во-вторых, он только 
обостряет проблему рационального использования производст
венных мощностей, сырья и материалов. Знание рынка 
позволяет предприятию успешно .осуществлять проектирование, 
разработку и производство изделия в точном соответствии с 
запросами покупателей.

В последние годы маркетинг привлекает не только ученых.
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но и практиков, поскольку создаст перспективу ям хода из 
многих, казалось бы, тупиковых ситуаций. Ведется поиск 
направлений и форм использования маркетинга для обеспече
ния сбалансированности спроса и предложения. При этом 
учитывается необходимость оптимального использования ресур
сов, совершенствования ассортимента и качества товаров в 
соответствии с требованиями различных групп потребителей. 
Маркетинг позволяет преодолеть противоречия спроса и пред
ложения, возникающие из-за несовершенства механизма ру
тинного управления, разрыва в цепи доведения товара до 
потребителя, нсскоординированности действий отраслей на 
рынке. Следует подчеркнуть, что маркетинг, являясь эффек
тивным инструментом целевого управления региональными 
рынками, позволяет перенести акценты с сугубо "централизо
ванного" управления на решение разнообразных проб-тем 
именно на тех уровнях, от которых зависит сбалансирование 
рынка.

Опыт показывает, что особый* эффект приносит использо
вание маркетинга при решении структурно-ассортиментных 
проблем, имеющих важное значение в сбалансированности 
рынка. Следует приветствовать первые попытки построения 
ассортиментных концепций и программ в нашей стране, но 
надо отметить и ошибки, которые свойственны этой начальной 
стадии. Это прежде всего стремление охватить как можно 
более широкие группы товаров концепциями (обувь, одежда), 
что противоречит современным представлениям о маркетинге 
("концентрированный маркетинг", т. е. направленный на 
конкретные сегменты рынка), приводит к упрощенному рас
смотрению ассортимента, его оптимальности. Сегментный под
ход позволяет концентрировать ресурсы на главном. В част
ности, решением ассортиментных проблем по принципу "бело
го сегмента" (т. с. не развитого на рынке) можно решить и 
проблемы сбалансированности макропропорций и рынка в 
целом. В настоящее же время главенствующим остается 
экстенсивный курс развития товарооборота, что выражается в 
попытке сбалансировать макропропорции централизованным 
планированием по принципу прироста. Между тем маркетин
говый подход позволил бы "втянуть" в оборот неохваченные 
потенциальные сегменты рынка, которых можно назвать мно
жество.

Отсюда задачи, стоящие в области управления рынком, 
можно сформулировать следующим образом:

— активное развитие маркетинговой деятельности как сред-
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ства управления рынком при решении побблсм crpvKTypHo-ac- 
сортиментной сбалансигюванностч спроса и предложения:

— внедрение я рахтичных регионах;
— обеспечение межотраслевой координации деятельности 

торговли, промышленности я других сфер рыночной деятель
ности:

— развитие методологии и научного инструментария изуче
ния маркетинга (целевого исследования рынка);

— охват системой маркетинга не только государственного и 
кооперативного сектора, но и кооперативной деятельности 
граждан ка* специфического а развивающегося канала удов
летворения спроса населения на товары народного потребления 
(соответствующая координация оыночной деятельности>.

Особое значение имеет маркетинг а сфере внешнеэкономи
ческой деятельности республики, в первую очередь а связи с 
получением суверенитета. 3 условиях ожесточенной конкурен
тной борьбы на мировом рынке недостаточно тальк о педд до
живать высшие технические параметры. Необходимо тщатель
но учитывать специфику потребительских требований в раз
личных странах, анализировать деятельность основных фиом- 
конкурентов, вести широк /ю  рекламную работу, выЬрать 
оптимальные формы и методы сбыта и т. д. оеэ этого 
невозможно достичь стабильных положительных результатов 
во внешнеэкономической деятельности Узбекистана.

Переход к рыночным отношениям, демонополизация и 
связанная с ней конкуренция неизбежно потребуют развития 
маркетинга.

Некоторые специалисты считают, в частности, что с 
учетом мирового опыта целесообразно уже в ближайшие годы 
создать в республике центры маркетинговых исследовании, 
которые бы осуществляли по заказам предприятий региона и * 
органов управления анализ конъюнктуры отдельных рынков 
средств производства, выявляли тенденции в изменении спроса 
и давали рекомендации по продвижению продукции на рынке 
народного хозяйства республики и других стран.



СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ

I О корейкой перестройке управления экономикой //С б. документов. М.: 
Политиздат. 1987.

2. О коренном перестройке внешне экоиочичесхих связей //С 5. зоку мен roe- 
м.: П р а ш . 1988.

3. Полный хозяйственный расчет и самофинансирование //С б . документов. 
Ч.: Правда. 1988.

4. Горбачев М. С. Перестройка и новое мышление для нашей страны и 
зля всего мира. М.: Политиздат. 1988.

5. Закон о предприятиях а СССР //Известия. 1990. 13 июня.
6 . Временное положение о порядке формирования государственных заказом 

на 1989 и 1990 годы //Экономическая газета. 1988. N? 31. С. 18—20.
7. Абалкин Л. И. Новый тип экономического мышления. М.: Экономика. 

1987.
8. А б а л к и н  Л. И. Перестройка: пути и проблемы. М.: Экономика. 1983.
9. А б р а м и ш в и л и  Г. Г. Краткий внешнеэкономический словарь. М.* 

Международные отношение. 1984.
10. Абрамишвили Г. Г. Проблемы международного маркетинга. М.: Меж

дународные отношения, 1984.
1!. Абрвмишвили Г. Г. Кризис мирового капиталистического хозяйства в 

ЗО-е годы. М.: Международные отношения. 1986-
!2. А б р а м и ш в и л и  Г. Г.. В о й н а  В. А.. Т р у с о в  Ю. Ю. Операция 

Маркетинг*. М.: Международные отношения. 1976.
• 3. Б е р н г о л ь ц  С. Б. Экономический анализ хозяйственной деятельности 

■«а современном этапе развития. М.: Финансц и статистика. 1984.
14. Б е с к р о в н ы й  И. М. Методы и методы управления отраслевым про- 

л.ню.иггвом. М.: Экономика. 1987.
15. Б у зу  ев  А. Б. Международные монополии: новое в борьбе за рынки. 

М.: Международные отношения. 1982.

194 *



16. Б у н  и» П. Г. Самофинансирование. М.: Финансы н статистика. 19&S
17. Б у н и ч  П. Г. Хозрасчет и централизованное управление //Вопросы 

экономики 1988. N* S.
18. В а с и л ь е в  Д. Маркетинг Теория и практика //Маркетинг в социа

листических и капиталистических странах: Вопросы теории и практики. Софи*. 
1981.

19. Г о р я ч е в  А. А. Изучение внешнеторговых рынков: цели, средств», 
эффектишюст*. М.: Me ведуна родные отношения. I9K4.

20. Го . р я ч е в  А. А.. К о р е  юг ов  Ю. Ю. Внешняя торговля социалисти
ческих стран М.: Международные отношения, 1976.

' 21 .  Д а р б и и я и  М. М. Торговля и произьодгтво: Хозяйственные связи. 
М.: Экономика. IW4,

22. Д о л г о р у к о в  А. П. В паутине маркетинга. М.: Политиздат, 1982
23. Ж д а н о в а  Л. А. Организация и управление капиталистической про

мышленной фирмой. М.: Изд-во Университета дружбы неролов. 1987.
24. З а в ь я л о в  П. С.. Д е м и д о в  В. Е. Формула успеха: маркетинг. М.: 

Международные отношения. 1988.
25. З а г л а д и и а  С. М. Маркетинг в США: цели и практика //Мировая 

экономика и международные отношения, 1974. N? I.
26. З а  г л а д и  на  С. М. Капиталистическая торговля сегодня. М.: Мысль. 

1981.
27. Как работают япоискне предприятия /под ред. Я. Моидеча, Г. Сиба- 

ковы. С. Такаяиаги М.: Экономика. 1989.
28. К а п у с т и н а  Н. Е. Теория и практика маркетинга в США. М.: 

Экономика. 1981.
29. К & р п у и и и  М.  Т . ,  М а й д а н ч и к  Б. И. ФСА в отраслевом уп

равлении эффективностью. М.: Экономика. 1983.
30. К а р п  у ним М. Т . ,  М а й д а н ч и к  Б. И. Справочник по ФСА. М.: 

Финансы и статистика, 1988.
31. КНР на путях реформы //Сборник статей китайских экономистов /под 

ред. акад. В. А. Виноградова. М.: Наука, 1989.
32. К о л е с о в  Н.  Д . ,  Ш е р б и н а  В. Ф. Разрешение экономических 

проблем социализма. М.: Экономика. 198&.
33. К о с т ю х и н  Л- И. Маркетинг. М.: Прогресс. 1988.
34. К о т л е р  Ф. Управление маркетингом. М.: Экономика, 1980.
35. К р у т и к о в  Ф. А. Теоретические оснокы определения емкости рынка. 

М.: Экономика. 1965.
36. К р у т и к о в  Ф. А. Изучение рынка товаров народного потребления 

М.: Экономика. 1972.
37. К р у т и к о в  Ф. А. Проблемы изучения и прогнозирования потреби

тельского спроса при социализме. М.: Экономика, 196).

195



3& J I n p o i  С.  H . .  З л о б и н  С К) Основы маркгшнгв промышленных 
оовектов М.: Виетторгмадат. 198V.

39 Л е в и н  А И Прогнозирование спроса. М.: Э к о н о м и к а . 1977.
40. Л е в ш и и  ф .  М ., М у х и н  С.  С . ,  С о л о в ь е »  В . Н.  Мировые 

товарные рынки: конъюнктура и цены. М.: Международные отношение. J987.
41. М в в ж в р о  С Международный маркетинг. М: Международные о тн о 

шения. 197V
42. Маркетинг промышленных томров /Под ред. проф. В. И. Село— М 

Прогресс. 1978.
43. Маркетинг во внешнеэкономической деятельности предприятия. ВНИ- 

ИВС. М.: Ьиешторпсдвт, 1989.
44. М е д в е в к о в  С.  К) . .  С е р г е е в  Ю.  А.  Мгжду на ровный марке 

тинг американской технологии М.: Наука, 1955
45. Методик! экономического в нал им  деятельности промлводствеиного объ

единения /Под ред. А. И. Бужинского и А. Д Шеремета. М.: Финансы и 
статистика. 1988

46. М о и с е е в а  Н .  К . ,  К а р п у ы и и  М.  Т.  Основы теории и прак
тики ФСА. М.: Высшая школа. 1988

47. М о с к а л е н к о  В . ,  Б а д а н  М. Самофинансирование развития пред
приятия //Вопросы экономики, 1987. N9 11.

48. Н о а и к о в  Д .  Т . ,  М у х и т д и н о в  Д .  М. ,  П а и и ч  С -  Н 
Теория и практика маркетинга Ташке!гг. Мехнат, 1990

49. Новые методы хозяйствования /Под ред. чл.-корр. A lf  СССР П. Г. 
Ьунича.М.: Экономика. 1989.

50. О у в и У и л ь я м .  Методы организации производства. М.: Экономика. 
1984

51 Право и внешние торговля /Под ред. В. С. Позднякова.М.: Междуна
родные отношения. 1987.

52. Проблемы повышения качества и конкурентоспособности экспортной 
продукции.

53. Проблемы современной> маркетинга //Мат-лы Торгово-промышленной
палаты СССР.  1977. Выл 1.

54. Проблемы управления процессом реализации при социализме и мар
кетинг //Мат-лы 1 оргово-промышленной палаты СССР. 1981. Вып. 4.

55. Р а в у м о в с к и А  Б. С. Искусство рекламы. М.: Экономика. 1984
56. Реформа управление экономикой. Проблемы и поиск /Под ред. акал 

А. Г. лгавЬегана .М.: Экономика. 1987.
57.  Рынок товаров, формирование, упраалеиие /Орлов А.. Крутиков Ф. А. 

и др. М.: Экономика. 1986.
58. С а н т а л а А и е м  Т. *  В о у т н л а й н е н  Э.  Управление по результа

там. М.: Прогресс. 1988

196



59. С о л о в ь е в  fi .  А. Потребности. Рынок Спрос. М.: Экономии. 1982.
60. Страны СЭВ: прямые связи между хозяйственными организациями 

/Под ред. Ю. С. Ширасяа, О. Д. Бапопетого. М.: Экономика. 19М.
61. Т и х о н о в  Р. М. Конкуре>ггосносо6ность промышленной продукции. 

М.: Издательство стандартов. J 985.
62. -Хозрасчет, самоокупаемость, самофинансирование проблемы и опыт. 

М.: Политиздат. \ Ш
63. Ш о р н б е p r e p  Р. Японские методы управление производством. М.: 

Экономика. 19ЗД.
» 64. Э б е р т  X . ,  Т о м а с  К.  Анализ затрат на основе потребительской 

с т о и м о с т и . М.: Экономика. 1975.
65. Э н г л а  у X. О. Борьба гигантов. Экономическое соперничество Европы. 

США. Японии. М.: Прогресс. 1946.



О ГЛ А В Л Е Н И Е

ГЛАВА 1. Научно-методические основы развития маркетинга и
УСЛОВИЯХ рЫ1»ОЧ«ПЙ ЭКОНОМИКИ ....................................................................................................6

1. I. Понятие маркетинга и необходимость сто использования в 
современных условиях .......................................................................6

В В Е Д Е Н И Е ................................ ............................................................................ 2

1. 2. Развитие маркетинг как рыночной кони»лиии управления 24
I. 3. Маркетинг как новый метод организации работы предприя
тия ..............................................................................................................33
1. 4. Испольаовкние глемеитов маркетинга а системе социалисти
ческого воспроизводства ....................................................................... 45

ГЛАВА И. Спрос и коммерческая работа на рынке товаров народ
нош потребления . .  е . . .  . ....................................................73

2. 1. Организация комме; ши на р ы н к е ........................................73
2. 2. Изменчивость рынка и его диагностика ...........................Й5
2. 3. Регулирование завоза товарок ..............................................9Р
2. 4. Информация для коммерческой р а б о т ы ................................ 107

ГЛАВА III. Объективная необходимость внедрения маркетинга в
местной промышленности У з б е к и с т а н а .......................................................... 1)6

3. 1. Развитие регионального рынка товаров местном промышлеи 
ности р е с п у б л и к и ....................................................................................116
3. 2. Особенности функционирования местной промышленности 
республики пс элементам м а р к е т и н г а ............................................. 124

ГЛАВА IV Организация и внедрение элементов маркетинга в ме
стной промышленности У зб ек и ст ан а .......................... ......................................13*

4. I. Создание системы маркетинговой информации . 13* 
4. 2. Совершенствование планирования производства и ускорение 
процесса товвроовижеиия на принципах маркетинга .148 
4. 3. Сбыт и распределение продукции в условиях маркетинга >66
4. 4. Управление маркетинговой деятельностью и контроль 18-

З а к л ю ч е н и е .......................... ................................................................................  ■ ^

Список использованной л и т е р а т у р ы ..........................................................



ДИЯР МУТЛЛОПНЧ МУХИТДИНОВ 
ШЛХЛО РУСТАМОВНА АБДУЛЛАЕВА

МАРКЕТИНГ КАК НОВЫЙ МЕТОД О РГА тП А .Ш И  
И УПРАВЛЕНИЯ ПРОМЫШЛЕННОСТЬЮ

%

Издательство тМ ефатщ — Ташкент — 1992



& /  O f ]  Щ .
1 Ш Ч П  ■

ч
л - 1

к ф  ,7/

№

о

Г - Н

<г ъ  f ' / i& C sO v*  ____ V
Зав. редакцией Р. Тср*ю*ская

&  /  {

Редактор Р. Малкалюва 
Худ. редактор О. Ьаклыкгна 
Тех*, редактор Я. Джпраеьа 

Корректор А Мчи наела

ИБ N9 1246

/  /

Подписано в печать 19.12.91. Формат 60x84 /16. Бумага N? 2 
Гарнитуре тип Таймс". Печать ротприит. Уел. л. д. 11.62. 

Уч.-изд. a. 13.5. Уел. кр.-отт I I .S3. Тираж 5000.
Заказ ^ 1/ ^ Ц е н а  5 р. 30 к.

Издательство "Мехнат". 700129. Тзшгеит. уд. Навои. 30. 
Догоегр N? 171—$1

Гипография 3 ТИПО ТСитоб* Государственного комитета Республик;» 
Узбекистан по печати. Ташкент. Юнуса бед. уд. Мурадова. I.









65,9

•1 I



Д.Мухитдинов 
Ш. Абдуллаева

ш  новый 
метод о р г ш щ  

иупрм енш  
промышленностью

Ташкент "Мехнат" 1Э92

Вух. ТИП v  ЛП 
БИБЛИОТЕКА

Лй и  f  1 P i/)  И



ББК 65.9(2У)+65.9(2)421—2

Мухитдинов Д. М., Абдуллаева Ш. Р.
М аркетинг как новый метод организации и управ

ления промышленностью. —Т.: М схнат, 1091. — 200
с.

Список лит.: с.
1. Соавт.

С переходом экономики на рыночные отношение существенно 
изменяются функции и характер управления производством. 
Авторы, подробно рассматривая эти радикальные перемены, 
уделяют внимание сом 'рпсистаованню методов управления на 
основе внедрения маркетинга.

В работе описаны история становления и основные положе
ния маркетинга, приведены примеры использования элементов 
маркетинга на предприятиях местной промышленности Узбекиста
на.

Для экономиста* промышленных предприятий и объединений, 
работников экономических служб министерств и ведомств, специ
алистов снабжения и сбыта, научных сотрудников, преподавателей 
и студентов экономических вузов.

ББК &5.9(2У)М 5 9(2)421— 2

М М 359 (0 4 )  —92
06050! 0201—44 д о п е л —92

ISBN 5—Я244—0851— 3
Издательство \4е*мат". 1992



ВВЕДЕНИЕ

В экономике нашей страны накопилось много нерешенных 
проблем. Наиболее острые из ни* — несбалансированность 
спроса и предложения, дефицит бюджета, монопольный диктат 
производителя над потребителем, инфляция в сочетании с 
дефицитом товаров и др. Реализация принятых законов о 
собственности, земле, "пробуксовывающих*. пока законов о 
государственном предприятии (объединении), кооперации, ин
дивидуально-трудовой деятельности, а такж е ряда постановле
ний и решений позволит во многом названные проблемы 
снять.

С переходом на регулируемую рыночную экономику воз
никает совершенно новая экономическая ситуация во взаимо
отнош ениях производителя и потребителя. О риентация на 
рынок, на конкретного потребителя, изучение конкурентов и 
методов конкуренции — все это неизбежные явления в усло
виях развития рыночно управляемой экономики.

Сегодня экономике необходимо не только и не столько 
дальнейшее наращивание объемов производства, сколько при
ведение его структуры в соответствие с реальным спросом, 
создание таких условий, при которых постоянное обновление 
и расширение ассортимента, высокое качество продукции 
стали бы экономически необходимыми для каждого трудового 
коллектива.

Переход ка регулируемую рыночную экономику, изменения 
условий внешней торговли обусловливают необходимость ком
плексного изучения рынка и в полной мерс объясняют все 
возрастающий интерес ученых и специалистов к теории и 
практике маркетинга, новым формам и методам организации 
и рационализации производства, главное значение которых — 
ориентация на конкретного потребителя, конкретный резуль
тат.

В настоящее время чад широкой пропагандой идей марке
тинга работают многие международные организации и ассоци
ации. Проблемам использования маркетинга в управлении 
производством, анализу различных аспектов концепции посвя-
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шены трупы зарубежных авторов Ф. Котляра, С. Маджаро, Т. 
Ловитга, П. Е. Фанка, П. Рукера, С. Ротцолла. Л. Роджера и 
т. д. Из работ советских авто рои по проблемам современного 
маркетинга в социалистических условиях наибольший интерес 
проставляют труды Г. Г. Абрамишвили, Ф. А. Крутикова, П. 
С. Завьялова, В. В. Война, Б. А. Соловьева, А. В. Орлова. Л. 
Ф. С тол мо ва и др. В наша! республике вопросами социалисти
ческого маркетинга занимх1ись Д. М. Мухитдинов, С. Н. 
Пачич. В. Малых. А. Ш. Бекмураэов и др.

Система маркетинга невозможна > условиях преобладания 
команд во-аз министра тинных методов хозяйствования, ее нель
зя иавязывзть предприятиям в виде каких-либо директивных 
решении. И наоборот, с внедрением самофинансирования и 
самоокупаемости, появлением подлинной самостоятельности у 
предприятий система маркетинга становится естественной не
обходимостью. Примером этому служит положительный эф
фект от применения маркетинга на ряде предприятий.

Так, "стратегия прорыва", разработанная специалистами по 
маркетингу РАФ, позволяет вывести предприятия РАФ в 
новых условиях хозяйствоиния на позиции высокой конку
рентоспособности. Особый интерес представляет опыт Иванов
ского станкостроительного объединения. Выпускаемая им про
дукция создается и поставляется обязательно с учетом требо
ваний и возможностей двух сторон — изготовителя и заказчи
ка. Их взаимодействие осуществляется, начиная -с разработки 
и кончая техническим обслуживанием станка. Эффективность 
работы определяется по конечному результату-. 4

Выбор функций маркетинга, присущий отечественным 
предприятиям, различен. Например, производственное объеди
нение “Уралмаш"выпускает сложную технику для горнорудной 
и угледобывающей промышленности, которые не имеют, по
добно машиностроителям, соответствующей ремонтной базы и 
квалифицированного персонала. Поэтому здесь сформировано 
управление внешнего монтажа и техническою оборудования с 
сетью опорных пунктов, которые, помимо монтажа, обеспечи
вают технический надзор за эксплуатацией буровых устано
вок. а также снабжение запасными частями.

Отделы маркетинга созданы и успешно действуют также 
на Пермском телефонном заводе, объединениях "Манометр”, 
ка Невском заводе им. Ленина и др.

В нашей республике маркетинговые службы созданы на 
совместных предприятиях "Совплагпггал", "Т ашиитерм", а 
также на заводе ">'збекхимии\ Подспудными маркетинговыми 
операциями занимаются отдельно сами производители, конст-
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рук торы, проектировщики и научные работники. В настоящее 
время необходима методическая помощь тем, кто внедряет 
или хочет внедрить систему маркетинга.

По мере улучшения экономической обстановки в стране, 
формирования рыночной экономики маркетинг как система 
управления производством и социалистическим рынком будет 
развиваться. Этим в основном и определяется актуальность 
выбора темы настоящего исследования.

Основной целью работы является определение роли я места 
маркетинга в системе управления промышленностью и обос
нование возможного механизма его внедрения на поедприяти- 
ях и объединениях республики при переходе на рыночную 
экономику.



r

Г Л А В А  1.  НАУЧНО-МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗ
ВИТИЯ МАРКЕТИНГА В УСЛОВИЯХ РЫНОЧНОЙ ЭКО

НОМИКИ

1. 1. Понятие маркетинг;, и необходимость его использо
вания в современных условиях

I Маркетинг сегодня — это ведущая область хозяйственного 
управления, в функции которой входит организация и руко
водство всей совокупностью видов деятельности, связанных с 
превращением покупательской способности потребителей в 
эффективный спрос ка товар или услугу, а также с доведе
нием изделий, товара или услуги до конечного или промежу
точного покупателя (потребителя).

В основе термина "маркетинг' лежит понятие "рынок" 
(англ. market). Инговая форма термина, переводимого бук
вально как "рынкоделание". подчеркивает, что в отличие от 
рынка как системы отношений, связанных с реализацией 
общественного -продукта, маркетинг означает рыночную дея
тельность, т. е. определенную форму деятельности в рыночном 
секторе производства. Этот сектор в настоящее время доста
точно быстро развивается иа базе оптовой торговли средствами 
производства при дальнейшем расширении самостоятельности 
государственных предприятий. По мерс сокращения государст
венного заказа предприятия встанут перед проблемой органи
зации произьолства только такой продукции, которая нужна 
потребителям. Государство гсрантирует загупку товаров толь
ко на уровне государственного заказа, остальную часть 
предприятия должны реализовать самостоятельно. Если спрос 
на продукцию, произведенную ими сверх госзаказа, отсутст
вует, то тогда отсутствуют и средства для оплаты труда 
работающих, и доходы каждого члена трудового коллектива 
снижаются. Именно принципы маркетинга являются необходи
мыми и приемлемыми в части формирования и реализации 
изделий, изготовленных ка свободных от выполнения госзака
за мощностях предприятия. длп продажи на внутреннем и 
внешнем рынках.

Маркетинг включает в себя весь комплекс операций 
предприятия по утверждению своих позиций на рынке и по 
реализации продукции. Сбыт — только одна из его функций, 
поскольку он означает лишь продажу товаров. Маркетинг

6



существенно содействует развитию я vjob.ictbcрению челове
ческих потребностей а запросов. Посредством маркетинга 
предлрнятия устанавливают: 1) неудовлетворенные потребно
сти; 2) переводят знания о потребностях на язык благопри
ятных предпринимательских возможностей: 3> удовлетворяют 
потребности при условии получения хозрасчетного дохода.

Сфера приложения маркетинга в социалистических странах 
была ограничена наличием планового сектора общественного 
производства. Это выражалось в установлении госзаказа и 
осуществлении управления социалистическим рынком со сто
роны государства. Маркетинг, применяемый фирмами и ком
паниями на капиталистическом рынке, не может быть цели
ком использован на внутреннем рынке нашей страны. Но как 
совокупность сложившихся в мировой практике методов изу
чения рынков, выявления новых потребностей покупателей и 
их материализации в виде новых товаров, как инструмент 
умелой организации каналов сбыта продукции, проведения 
рекламных мероприятий и т. п., он представляет хля нас 
интерес.

Социалистический маркетинг можно трактовать как комп
лекс объединенных в едино'' целое действий предприятия, 
ставящего своей целью формирование производства, товарообо
рота и обслуживание с точки зрения потребностей рынка 
(внутреннего и внешнего) и интересов народного хозяйства. 
Маркетинг — это, в сущности, вся хозяйственная деятельность, 
направленная на производство продукции, пользующейся спро
сом.

Чем же должны руководствоваться предприятия, переходя 
к ориентации на маркетинг? Прежде всего необходимостью 
с л и т ь  производство и сбыт в единый происсс, основа 
которого — знание запросов потребителя. Необходимо поста
вить специалиста по маркетингу не в конец, а а начало 
производственного цикла и интегрировать маркетинг на всех 
этапах деятельности предприятия. Путем изучения рынка и 
планового сектора общественного производства нужно устано
вить й довести до каждого инженера, конструктора и произ
водственника, каким клиент хочет видеть данный продукт, 
какую цену он готов платить, где и когда этот продукт 
потребуется. Маркетинг должен оказывать воздействие ка 
проектирование, планирование ассортиментной политики, эко
номический анализ, равно’ как на распределение, сбыт и 
предоставление услуг.

Новизна подхода заключается в том. что., в условиях 
перехода к оптовой торговле средствами производства, внедре-

т



ни я полного хозрасчета ■ расширенна самостоятельности 
предприятия должны следовать за развитием перспективного 
спроса, а не исходить из текущего производства. Уже на 
сталии планирования появляется реальная возможность пре
дусматривать выпуск такой продукции, которая будет удов
летворять требованиям будущего рынка, 
i Сила маркетингового подхода состоит еще в том, что все 

технические, коммерческие и сбытовые мероприятия, связан
ные так или иначе с товаром, рассматриваются всегда 
комплексно, системно. Здесь должна увязываться работа пред
приятия с его внутренней структурой, деятельностью постав
щиков. а также с собственными производственными и сбыто
выми возможностями.

За время своего существования маркетинг проделал значп-
первоначально как деятель-

всеохватываюшую систему принципов, на основе которых 
предприятия могут устанавливать динамические связи со 
своими рынками. Как особая дисциплина, он начал склады
ваться лишь в первой половине двадцатого столетия. Сам 
термин "маркетинг" впервые появился в названиях универси
тетских курсов в начале 1900-х гг. В 1905 г. У. Э. Крюзи 
в Пенсильванском университете преподавал курс, озаглавлен
ный 'Маркетинг продуктов компании", в 1910 г. Р. С. Батлер 
читал курс "Методы маркетинга" в Висконсинском универси
тете /)

Отделы маркетинга в рамках предприятий возникли в 
связи с ростом и распространением исследований рынка в 
начале XX века. В 1911 г. в одной из компаний США был 
создан отдел исследования рынка (называвшийся тогда отде
лом коммерческих исследований). Позднее аналогичные отде
лы были учреждены в США на других предприятиях. Эти 
подразделения рассматривались как вспомогательные службы 
при отделах сбыта. Задача их заключалась в сборе информа
ции, содействии более эффективной работе по реализации 
продукции. Со временем на эти отделы были возложены 
дополиительные обязанности — анализ сбыта, управление мар
кетингом. Впоследствии в компаниях стали учреждаться отде
лы маркетинга, объединяющие функции изучения рынка, 
рекламы, обслуживания покупателей и др.

Необходимость использования маркетинга осознавалась в 
разных отраслях промышленности по-разному. Раньше всего 
он стал внедряться в компаниях, производящих расфасованные 
потребительские товары, потребительские товары длительного

товаров, он превратился во
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пользования, и компаниях, выпускающих промышленное обо-. 
рудование — именно в таком порядке. Компании, изготавлива
ющие товары производственного назначения — сталелитейные, 
химичесхие, целлюлозно-бумажные,— позже других приступи
ли к внедрению маркетинга и до сих пор заметно отстают в 
этой области. В течение последнего десятилетия маркетинг 
стали осваивать фирмы из сферы услуг — особенно авиаком
пании и банки Маркетинг вызвал определенный интерес у 
страховых компаний, но здесь он освоен пока слабо.

£В  последнее время маркетинг стал внедряться * беспри
быльных организациях американской экономики. Сейчас мар
кетингом интересуются университеты, больницы, полицейские 
управления, музеи и т. д. Степень интереса и степень 
понимания маркетинга во всех этих отраслях различна. 
Обеспокоенные сокращением числа поступающих американские 
колледжи и университеты хотят применить идеи маркетинга 
для увеличения числа студентов. Все больше больниц в США 
начинают всерьез интересоваться маркетингом, поскольку со
кращаются поступления по оплаченным счетам на лечение.

С точки зрения использования принципов маркетинга на 
предприятиях социалистического хозяйства необходимо иметь 
в виду, что американская экономика, где возникла и разви
валась система маркетинга, является односекторным рыночным 
производством. Регулирование рыночных отношений здесь ос\ - 
ществляется в большей мере стихийно. Хотя такие обобщен
ные характеристики развития народного хозяйства, как уро
вень национального дохода, объем национального богатства, 
величина совокупного продукта, государственный бюджет, в . 
капиталистических странах постоянно анализируются и плани
руются как в долгосрочном, так и краткосрочных режимах. 
Однако само планирование носит, как правипо, индикативный 
характер. Таким образом, капиталистические предприятия 
находятся в условиях, отличающихся от условий государствен
ных предприятий социалистической экономики. Наличие сти
хийного рынка, который не регулируется планово, жесткая 
конкуренция, избыточность произведенных товаров, инфляции 
и самое главное — частная собственность на средства произ
водства — определяют использование энергично-активного мар
кетинга. Для наших условий требуется его модификация и 
творческое развитие, р

Действительно, главное отличие социалистического рынка в 
том, что он существует и взаимодействует .с плановым 
сектором народного хозяйства. На плановой основе, в настоя
щее время создаются производственные мощности по отдель-
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ным видам особо важной, либо остродефицитной продукции, 
которая реализуется через государственный сектор (госзаказ}. 
На государственном уровне через объем государственных 
заказов, контрольных цифр лимитов и нормативов определи 
ются границы секторов. Госзаказ представляет собой государ
ственное плановое задание на производство продукции, рас
пределяемой по фондам и лимитам. То есть госзаказ — это 
государственный план со всеми присущими ему атрибутами. 
В основу составления плана производства и распределения 
продукции, заказываемой государством, положена методологии 
социалистического планирования на базе балансовых методы» 
в комплексных подходов. Оставшаяся часть мощностей оста
ется свободной (75—80%). Что здесь производить и как 
реализовать, предприятие решает самостоятельно, с цель.) 
"заработать" максимальный хозрасчетный доход.

Чтобы не "прогореть", предприятию необходимо знать, что 
сегодня пользуется спросом, как изменяются потребности, 
глхмг способы сбыта и рекламы наиболее выгодны и т. д. 
Именно в секторе ринга в большей мере требуется использо
вание системы маркетинга, применение его функций. Одна*с 
а  отличие от капиталистических стран, плановый сектор 
экономики, государственное управление посредством госзаказа, 
контрольных цифр, нормативов и лимитов, система хозяйст 
венного механизма значительно влияют на объем и структуру 
рынка. Здесь требуется прогноз и анализ не только рыночной, 
во и плановой части экономики страны, а также исследование 
ее влияния на изменение рынков сбыта.

Необходимо отметить, что в плановом ведении остаются 
важнейшие каналы товародвижения — территориальные органы 
Госснаба, которые влияют на результаты и методы маркетин
га. В их ведении находится часть ресурсов маркетинга — 
коммерческая информация; дачные об объемах рынков, спросе, 
наличии дефицитных ресурсов, главных пропорциях развития 
экономики, прогнозы изменения потребностей и т. д. В 
капиталистических странах посредники сбыта товаров, инфор
мация, консультативные услуги находятся ж частных владени
ях отдельных фирм и компаний. Это необходимо учитывать 
при внедрении маркетинга как формы управления на пред
приятиях. экспортирующих продукцию на внешние рынки.

Необходимы существенные изменения в практике планиро
вания и организации производства прежде всего той части 
продукции производственно-технического назначения, которая 
должна реализовываться в порядке оптовой торговли. Пред
приятия с учетом многих Факторов должны определять
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ассортимент чродукщт, выпускаемой сверк госзаказ?, ueev  на 
продукты и услуги для реализации их в рыночном секторе 
социалистической экономики или на внешнем рынке, способы 
и каналы сбыта и рекламы так, чтобы удовлетворять дейст
вительные потребности покупателя, не "проигрывая" предпри
я т и я м -соперникам. Это — задача маркетинга. Под углом зре
ния потребностей клиентов и их удовлетворения маркетинг 
объединяет множество отдельных функций или сфер предпри
нимательской деятельности: сбыт, рекламу, исследование рын
ка и планового сектора, разработку новой продукции., форми
рование цен, улучшение обслуживания покупателей, распре
деление товарных ценностей в торговле.-

Необходимо рассмотреть ряд понятий, которые используют
ся в системе маркетинга.

Исходным моментом для маркетинга является изучение 
потребностей и запросов. П о т р е б н о с т ь  есть отсутствие 
удовлетворения общего рода. Людям нужна пища, одежда, 
жилише, ощущение безопасности, ощущение принадлежности 
к обществу, уважение а т. д. Потребности в указанном 
смысле не создаются человеческим обществом или руководи
телями маркетинга: они задаются биологическими условиями 
существования. Производными от приведенных являются по
требности, связанные с производственными, техническими и 
другими аспектами удовлетворения человеческих нужд.

З а п р о с ы  — это конкретно определенные товар* и услуга, 
удовлетворяющие всевозможные, в том числе производственные 
потребности. У человека есть потребность в пище, а предметом 
его запроса выступает, например, масло. У него есть потребность 
в одежде, а предметом является костюм и т. д.

Н а м е р е н и я  — это решении покупателей о приобретении 
определенных продуктов и услуг, удовлетворяющих потребно
сти.

Предприятий, осуществляющие маркетинг, не создают по
требностей, поскольку последние существуют до и вне марке
тинга. Но предприятия, наряду с плановым сектором и 
другими социальными силами, могут влиять на запросы 
покупателей. Руководители маркетинга должны стараться по
казать, что некоторая потребность может быть удовлетворена 
с помощью некоторого конкретного товара. Товар должен быть 
как можно более привлекательным, относительно недорогим и 
легко доступным для желающих. Продукт рассматривается как 
способ удовлетворен» некоторой потребности или некоторого 
запроса. Задача руководителей маркетинга состоят в продаже 
потребителям услуг, "упакованных" или "встроенных" в мате-
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риальные изделия. Продавец, сосредоточенный лишь на мате
риальных свойствах вещи, страдает "близоруким пониманием 
маркетинга’'. Он забывает, что материальная вещь — это 
орудие для решения некоторой задачи.

Р ы н о к  есть совокупность актуальных и потенциальных 
покупателей некоторого продукта, произведенного государст
венными предприятиями сверх госзаказа и распределяемого 
чне планового'сектора общественного производства, а также 
выпускаемого кооперативами. В качестве покупателя на рынке 
средств производства выступают предприятия, объединения, 
кооперативы и другие организации, ка рынке товаров широ
кого потребления — люди. Величина рынка зависит от числа, 
во-первых, заинтересованных в приобретении данного товара 
покупателей (предприятий, людей), во-вторых, располагающих 
необходимыми денежными средствами, в-третьих, готовых 
заплатить за эту вещь. Эти три фактора определяют уровень 
платежеспособного спроса в рыночном секторе страны и на 
внешнем рынке. Необходимо иметь в виду, что спрос на 
потребительские товары и услуги порождает производный 
спрос на продукты производственного потребления.

Введя понятие "рынок", можно снова возвратиться к 
пониманию м аркетинга.^  а рк ети  н г — это работа по освое
нию рынков, или, иными словами, попытка актуализировать 
потенциальные возможности сбыта с целью удовлетворения 
потребностей и запросов покупателей. Управление работой по 
освоению рынка, т. е. управление маркетингом (рынкоделани- 
ем>,— это анализ, планирование и регулирование, направлен
ные на создание взаимовыгодных отношений обмена с рынка
ми в целях достижения планов организации. Управление 
маркетингом строится на основе упорядоченного анализа 
потребностей, запросов, восприятий и предпочтений, свойст
венных целевым и промежуточным рынкам. Оно эффективно 
регулирует проектирование изделий, ценообразование, обмен 
информацией и распределение изделий в торговле, j

Весьма распространенным является мнение, что руководи
тель маркетинга должен заниматься главным образом стиму
лированием спроса на изделия, выпускаемые предприятием. 
Однако это слишком узкий взгляд на деятельность админист
раторов маркетинга, на самом деле их задачи гораздо шире. 
Основная задача управления маркетингом — это регулирование 
уровня, временного распределения и характера спроса таким 
образом, чтобы содействовать достижению целей, поставлен
ных предприятием. Говоря попросту, управление маркетингом
— это управление спросом.
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В настоя шее время  совершенно новое содержание вклады
вается в понятие плана. Государственный план — это госзака
зы, а остальной объем производства — желаемый объем про
даж на рынке (внутреннем и внешнем). В сумме они 
составляют план предприятия. В некоторый момент времени 
фактический уровень спроса может быть ниже млн выше 
желательного уровня продаж (троса) или эавен этому уоов-

• ню. Исходя из этого, различают восемь различных состоянии 
, спроса и с каждым из них. связывают определенную задачу 

маркетинга.
Преобразовательный маркетинг порождается отрицательным 

состоянием спроса. Когда руководство маркетингом сталкива
ется с ним (особенно в условиях положительного предложе
ния), оно должно разрабатывать план, нацеленный на то, 
чтобы обратить отрицательный спрос в положительный к 
повысить его до уровня положительного предложения. Преоб
разовательный маркетинг — одна из явух самых трудных 
задач для руководителя маркетингом (другая — контрмарке
тинг). Здесь требуется выявить, по какой причине рынок 
противится данному продукту, и принять соответствующие 
меры.

> ( Задача по преобразованию нулевого спроса в ноложитеш- 
 ̂кый называется стимулирующим маркетингом. Руководитель 
маркетинга здесь имеет дело с рынком, на котором отсутст
вует спрос. В этом случае возможны три варианта действий:
1) связать продукт с существующей потребностью на рынке;
2) изменить рынок сбыта; 3) изменить условия реализации.

Выявляющий маркетинг связан с состоянием спроса, когда
значительное число покупателей испытывают сильную потреб
ность в чем-то, что еще не существует в форме реального 
товара. Этот вид спроса пред оставляет благоприятную возмож
ность для разработки нового товара. Руководитель маркетинге 
здесь должен вложить средства в исследование рынка и ь 
разработку продукта, чтобы выйти на рынок с предложением, 
обещающим удовлетворить неявный спрос.

В условиях сокращения спроса возникает необходимость его 
оживления, и соответствующий этой ситуации тип маркетинга 
именуется обновляющим маркетингом. Он состоит в поиске 
новых вариантов отнесения данного товара к его потенциаль
ным рынкам. J

В случае нерегулярного спроса ставится задача синхрони
зирующего маркетинга, названного так потому, что речь здесь 
идет о синхронизации движения предложения. В некоторых 
случаях временная структура спроса может быть легко пере-
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строена путем простых изменений в экономических стимулах 
и путем мероприятий по рекламе, в других — могут потребо
ваться многолетние усилия, направленные на изменения.

В случае полного спроса, когда уровень и распределение 
совпадают с желаемыми, стоит задача в осуществлении 
сохраняющего маркетинга. Он призван следить за тем, чтобы 
все повседневные функции маркетинга эффективно выполня
лись, своевременно выявлялись новые тенденции, угрожающие 
подорвать спрос. Рыночный спрос подвержен изменению под 
воздействием двух сил. С одной стороны — это меняющиеся 
потребности на рынке, с другой — конкуренция. Сохраняющий 
маркетинг должен обеспечивать анализ, исследование и при
нятие решений в этих двух направлениях.

В ситуации избыточного спроса требуется использование 
понижающего маркетинга. С этой целью могут быть подняты 
цены, понижено качество продукта, ухудшено обслуживание, 
сокращены удобства и т. д. Руководители, осуществляющие 
понижающий маркетинг, должны действовать, не думая о 
престиже.

Работа, нацеленная на ликвидацию спроса на какой-то 
товар, называется контрмаркетингом.

i Выбор . типа и задачи маркетинга в текущий момент 
ущесткляется на основе анализа рынков сбыта страны и 

влияния планового сектора, исследований платежеспособного 
спроса в двух секторах общественного производства и опреде
ления прогнозов его развития. Ассортиментная политика и 
плакируемые объемы производства продукции сверх госзаказа 
являются наиболее существенными моментами в разрабатыва
емой программе маркетинга как дня внутреннего, так и для 
внешнего рынков.

В соответствии с различными условиями функционирования 
предприятий могут применяться четыре подхода к осуществ
лению функций по производству н реализации продукции в 
рыночном секторе экономики.

Производственная концепция может использоваться пред
приятиями в двух основных случаях. Во-первых, там, грс 
спрос на продукт превышает предложение То есть произве
денный в двух секторах общественного производства продукт 
не удовлетворяет платежеспособный спрос. В этом случае 
потребители приобретают любой вариант товара. Предприятия 
должны направлять все силы на то, чтобы повысить эффек
тивность производства и торгового распределения, т. е. на 
наращивание объема производства, совершенствование техно
логии и оптимальный выбор каналов сбыта с целью снижение
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затрат. Эго позволяет предприятию выполнять госзаказ с 
меньшими затратами и высвобождать больше мощностей для 
производства и реализации продукции в рыночном секторе. В 
условиях роста конкуренции такие отрасти, гае складывается 
ситуация превышения спроса над предложением, наиболее 
привлекательны для других предприятий. Они за счет пере
профилирования могут выхолить на рынок с аналогичной 
продукцией. Успеха добиваются те предприятия, которые 
сосредоточивают внимание на росте производительности труда 
и снижении цены.

Вторая ситуация использования производственной концеп
ции складывается там, гае затраты на производство высоки и 
должны быть снижены ради того, чтобы с меньшими затра
тами выполнить госзаказ н за счет дополнительных "высво
божденных" мощностей и уменьшения цены расширить рынок 
сбыта. Задача предприятий в этих случаях состоит в том. 
чтобы привлекать и удерживать покупателей посредством 
совершенствования производства, товародвижения и уменьше
ния затрат. Наводнение рынка товарами, которые при падении 
спроса останутся нереалитованными. что неизбежно ведет к 
снижению доходов предприятий,— конечный результат приме
нения данной концепции в рыночном секторе общественного 
производства и на внешнем рынке.

Другая используемая концепция, которой можно руковод
ствоваться при работе на рынок,— это концепция качествен
ного продукта. Ее реализация эффективна только в том 
случае, если исследования показали, что покупатели отдают 
предпочтения продуктам с высоким качествам. Поэтому пред
приятия должны сосредоточиться на улучшении качества 
продукции, производимой для рыночного сектора, чтобы при
влечь и удерживать клиентов. Основные практические шаги, 
которые должны осуществляться в этом случае: сделать 
привлекательным товар по внешнему виду, техническим и 
другим характеристикам, упаковке, цене; повысить уровень 
обслуживания покупателей до реализации, в процессе сбыта 
и после продажи продукции; распределить ее в удобных для 
потребителей каналах торговли; обратить на нес внимание 
покупателей посредством рекламы. В других случаях приме
нение данной концепции может привести к несоответствию 
запросов покупателей и предложению товаров, в резуль
тате —  к снижению  спроса на продукцию, падению  сбыта и 
хозрасчетного дохода предприятия, j

Сбытовая концепция — ещ е один распространенный подход, 
который может осущ ествлять предприятие при производстве
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продукции на рынок.. Она используется в том сл чае, когда 
спрос на выпускаемую продукцию недостаточен, имеется 
насыщение рынка товарами и аналогичные товары производят 
предприятия-конкуренты. Предприятие, использующие эту 
концепцию, полагают, что товары "н<? покупаются ", а "прода
ются'*. Задача ■ этом случае такова: привлекать и удерживать 
покупателей, главным образом благодаря усилиям мощного 
отдела, занимающегося проблемами стимулирования сбыто 
Применение этой концепции сопряжено с определенным рис
ком, особенно когда она практикуется в ее крайней форме и 
удовлетворенность покупателя рассматривается как нечто вто
ростепенное. Такая практика может ухудшить положение 
предприятия на рынке, потому что в конце концов там не 
окажется покупателей, доверяющих производителю. Кроме 
того, такое предприятие вообще может стать убыточным, так 
как госзаказ размещается на те предприятия, которые во 
главу угла ставят интересы покупателя.

Концепция маркетинга в отличие от вышеприведенных 
предполагает не создавать продукты и сбывать их, а находить 
запросы и удовлетворять их. Исходным моментом концепции 
маркетинга являются покупатели с их потребностями. На этой 
основе планируется взаимосвязанная совокупность товаров и 
программ их обслуживания Получение хозрасчетного дохода 
за счет сектора рыночного опосредуется удовлетворением 
покупателей. Основная задача предприятия в этом случае 
состоит в том, чтобы определить потребности и запросы 
целевых рынков и соответственно перестраивать свою деятель
ность эффективнее и быстрее, чем организации-конкуренты, и 
так, чтобы при этом учитывались интересы, связанные с 
сохранением и повышением благополучия потребителей и 
общества. Привлечение и удержание клиентов при использо
вании этой концепции гарантируется удовлетворением теку
щих запросов потребителей, их долгосрочных интересов и 
интересов общества. Рассмотренные ранее концепции рассчи
таны на сиюминутный эффект, который в дальнейшем связан 
со значительными убытками из-за игнорирования запросов 
потребителей и негибкой производственной политики. Концеп 
ция маркетинга в отличие от других наиболее эффективна с 
точки зрения обеспечения стабильно высокого хозрасчетного 
дохода в долговременной перспективе. На обычном предприя
тии процесс обучения маркетингу должен совершаться посте 
пенно и, - как правило, проходить пять стадий.

На первой стадии маркетинг рассматривается под углом 
прения таких понятий, как реклама и стимулирование спроса.
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Предприятиям первоначально необходимо у и редеть бюджеты за- . 
трат на рекламирование и совершенствование условий сбыта про
дукция. Здесь надо пользоваться услугами рекламных агентов и 
эхспертов или консультационных организаций по стимулирова
нию спроса.

На второй стадии формируется более широкий подход к 
управлению маркетингом: основная цель —чтобы покупатель 
был удовлетворен приобретением товара, послереализационным 
обслуживанием и т. д.

Запросы и потребности покупателей постоянно меняются, 
поэтому их учет необходим при производстве н сбыте 
продукции. Вследствие этого на третьей стадии должен быть 
взят курс на постоянное обновление производства и повыше
ние разнообразия предлагаемых услуг- гарантийное обслужи
вание, консультации по эксплуатации, установка оборудования 
и обучение пользователей н т. д. Удачное нововведение дает 
предприятию преимущество перед конкурентами. Особенно этс 
результативно, когда предприятие вкладывает средства в 
процесс постоянного поиска нововведений. Тогда оно обычно 
идет впереди своих конкурентов.

С другой стороны, ни одно предприятие не в состоянии 
предложить покупателям все модификации продуктов и все 
виды услуг. Здесь должен осуществляться выбор. На четвертой 
стадии освоения маркетинга предприятие должно изучить 
имеющиеся возможности и занять определенное положение нз 
рынке. Это значит попытаться выделиться на фоне других 
предприятий, выпускающих аналогичную продукцию для ры
ночного сектора, и стать предприятием, ориентированным на 
определенные сегменты рынка. Формируя положение на рын
ке, предприятие да- «:но максимально стремиться информиро
вать потребителя о действительных различиях между конку
рирующими товарами с тем, чтобы потребители подобрали 
себе изделие, наиболее полно отвечающее их нуждам и 
запросам.

Последней стадии внедрения маркетинга соответствует вы
полнение веек функций по анализу рынков и потребителей, 
планированию, учету и регулированию работы по освоению 
рынков сбыта. Эффективно действующая система управления 
маркетингом обеспечивает долгов ременный хозрасчетный доход 
и устойчивое стабильное положение предприятия.

Обязательно ли предприятия должны постепенно перехо
дить от одной стадии к другой, или они могут освоить 
маркетинг более быстрым путем? Каждая новая стадия мар
кетинга таит в себе достаточно серьезную возможность не
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только роста предприятия, но и его ■ «утренней дезорганиза
ции. Поэтом/ лучше внедрять маркетинг по шагам. Коша 
определенная стадия освоена и ее эффективность доказана, 
экономические в другие службы предприятия лучше подготов
лены к усвоению последующих теоретических и практических 
принципов маркетинга.

Необходимо подчеркнуть, что не существует единой систе
мы управления предприятием на основе принципов и методой 
маркетинга, равно как нет и единой схемы построения 
маркетинговой работы. Конкретные формы ■ содержание 
такой деятельности могут существенно различаться в зависи
мости от производственной ■ других видов деятельности 
предприятия и внешних условий: снабжения н сбыта продук
ции, спроса, степени конкуренции и т. д. . Главное при 
маркетинговом подходе — целевая ориентация всех мероприя
тий (исследований, проектной деятельности, производства, 
торговли) на потребителей. > •<

Возвращаясь к вопросу использования маркетинга в соци
алистической экономике, хотелось бы остановиться прежде 
всего на тезисе, который нередко высказывают отдельные 
советские экономисты. Часто говорится о том, что маркетинг 
применим только в условиях избыточного предложения, а в 
реальных условиях советской экономики, при дефиците мно
гих товаров, его изучение и применение представляются 
излишними.

Однако , с нашей точки зрения, ситуация противополож
на — именно нам и именно сейчас необходимо внедрять эту 
концепцию.

Маркетинг — эффективный инструмент перестройки подхода 
хозяйственных руководителей к управлению, перехода от 
ориентации на всемерный рост производства к ориентации на 
максимальное удовлетворение потребностей, "экономизации" 
народного хоэяйстьа. Именно он может помочь преодолеть 
крайне негативное и парадоксальное положение, когда наряду 
с нехваткой многих видов продукции наблюдается крупномас
штабное затоваривание, практически на склад работают мно
гие производства; впустую расходуются колоссальные объемы 
доброкачественного (и к тому же остродефицитного) сырья, 
труд десяткоъ и даже сотен тысяч людей.

Более полная увязка спроса и производства в процессе 
разработки управленческих решений позволит ускорить реаль
ную отдачу и результативность производства без привлечения 
дополнительных ресурсов. Использование подобных, лежащих 
яа поверхности резервов, может существенно содействовать
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ускорению социально-экономического развитаь страны, создать 
.предпосылки для внедрение стратегических факторов интенси
фикации.

Вполне понятно, что маркетинг в социалистической эконо
мике не должен быть слепой копией всего зарубежного опыта, 
существующей в мире практики. Необходимо принципиально 
осмыслить эту концепцию, адаптировать ее к существующим 
условиям, внести в нее качественно новые моменты, сформи
ровать ее новую целевую функцию. Однако это вовсе не 

. предполагает игнорирования мировой практики маркетинга.
' Наоборот, именно сейчас надо изучать ее особенно присталь

но. Лишь на основе досконального анализа существующего 
положения в этой области за рубежом, наиболее интересных 
подходок можно проводить собственные мет®аологичео и: раз
работки, вносить в маркетинг новые аспекты.

Природа социалистического хозяйства позволяет всемерно 
развивать действительно рациональные начала маркетинга, 
обеспечивает предпосылки для его целенаправленного исполь
зование в рамках всего народнохозяйственного комплекса 
страны в интересах удовлетворения потребностей населения.

Несомненный интерес представляет вопрос о направлениях 
и специфике применения маркетинга на различных уровнях 
и в различных сферах народного хозяйства.

Особое место занимает уровень предприятий и объедине
ний, поскольку аппарат маркетинга разрабатывался именно 
как средство повышения эффективности деятельности отдель
ных фирм. Основные условия — наличие определенной само
стоятельности предприятий в рамках централизованного уп
равления, рост их ответственности за собственную деятель
ность, ориентация на конечные результаты работы. Это 
повышает реальную заинтересованность промышленности в 
выпуске качественной продукции, пользующейся устойчивым 
спросом. В связи с этим важен анализ опыта формирования 
в рамках маркетинга системы взаимоотношений между сбыто
выми и производственными подразделениями, методов адапта
ции к меняющимся требованиям потребителей, оперативного 
изменения производственных программ.

Следующие черты хозяйственного механизма являются в 
этом плане определяющими:

— наличие у предприятий свободных, не загруженных 
выполнением государственных плановых заданий мощностей, 
которые можно быстро переключать на выпуск продукции, 
пользующейся спросом на рынке;

— заинтересованность предприятий в потребителе, связан
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ная с оценкой их деятельности по фактически достигнутым 
конечным результатам, определяющим размеры и порядок 
формирования фондов развития, оплаты и стимулирования
труда;

— возможность выбора предприятиями поставщиков мате
риально-технических ресурсов (развитие оптовой торговли) и 
направлений и каналов сбыта продукции;

— создание организационно-экономической инфраструктуры, 
позволяющей предприятиям самостоятельно планировать и 
осуществлять мероприятия по расширенному воспроизводству 
(возможности накопления собственных средств, кредитная си
стема, различные формы привлечения свободных средств 
других предприятий и населения и т. д.);

— приближенность предприятий к условиям работы на 
внешних рынках, связанная со степенью их самостоятельности 
во внешнеэкономической деятельности;

— наличие у предприятий возможностей, необходимых для 
проведения гибкой ценовой политики.

Жесткая регламентация большинства сторон деятельности 
предприятий, использование большого числа директивных по
казателей, использование такого способа материально-техниче
ского снабжения, как фондирование, отсутствие реальных 
возможностей развития-и модернизации своими силами про
изводства не обеспечивают такого уровня самостоятельности 
предприятий, при котором эффективно может использоваться 
маркетинг. Предприятия не заинтересованы в нем, коша 
результаты их деятельности оцениваются по степени выпол
нения плана и зависят от плановой рентабельности, плановой 
номенклатуры продукции и лимитов производственных ресур
сов.

Право предприятий самостоятельно разрабатывать, прини
мать и осуществлять решения о развитии своей деятельности 
резко увеличивает значение информации о текущем состоянии 
и перспективах развития спроса и возможностях материально- 
технического обеспечения. Резко возрастает роль комплексного 
изучения спроса потребителей, перспектив его изменения; 
сопоставления производимой продукции с аналогичными оте
чественными и зарубежными образцами; организационно-эко
номического обеспечения п.бкой перестройки производства в 
соответствии с полученными выводами; выбора наиболее 
эффективных форм материально-технического снабжения и 
сбыта продукции, рекламы и т. д.

Очевидно, что в практическом решении этих вопросов 
крайне полезны творческая оценка и переработка существук>-
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шего опыта маркетинга, располагающего целой гаммой ахэт- 
. ветствующих методов.

Рассмотрим основные направления использования марке
тинга в отдельных сферах народнохозяйственного комплекса, 
прежде всего в производстве и сбыте товаров народного 
потребления. В современных условиях необходимы непрерыв
ное слежение за состоянием и степенью удовлетворения 
потребительского спроса н как можно более гибкое реагиро
вание производства на полученную информацию. Изменение

- механизма взаимосвязи промышленных и торговых организа
ций, роли оптовых ярмарок увеличивает значение изучения 
конъюнктуры внутреннего рынка н активного использования 
полученных данных при формировании производственных про
грамм предприятий."Более качественное удовлетворение по
требностей, усиление адресности производства и организация 
наиболее эффективных ‘форм реализации, развитие производ
ственно-сбытовой деятельности —'"классические" задачи марке
тинга.

Необходимость развития сферы услуг требует существенной 
перестройки структуры потребления населения, значительного 
возрастания доли услуг и сокращения удельного веса матери
ального потребления. Конкретные направления этой работы 
определены Комплексной программой развития производства 
товаров народного потребления и сферы услуг на 1986—2000 
гг. Согласно ей* предстоит коренным образом улучшить 
качество и культуру обслуживания, расширить сеть соответст
вующих предприятий, увеличить объем реализации услуг., 
внедрить их новые виды и формы. Для этого необходимо 
усовершенствовать организацию управления сферой услуг, 
деятельность отдельных предприятий, функционирующих в 
данной области. Ко всему этому принципы маркетинга имеют 
непосредственное отношение, особенно в условиях, когда реэхо 
увеличивается число организаций, действующих в сфере ус
луг, растут масштабы платных услуг, оказываемых промыш
ленными предприятиями и объединениями.

Специфические особенности производства и реализации 
продукции производственного назначения привели к разработ
ке специальных методов промышленного маркетинга. Продает
ся не столько оборудование, сколько способ решения той или 
иной проблемы потребителя; на передний план выдвигаются 
не технические характеристики продукпии, а те выгоды, 
которые получают потребители,— повышение производительно
сти, рост качества выпускаемой продукции, улучшение усло
вий труда, снижение потребления сырья, энергии, матеркало*
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и т. д. Это заставляет производителей ориентировать выпуо 
продукции на удовлетворение требований потребителей. Прак
тика свидетельствует, что применение маркетинга в этой 
области дает существенные результаты, повышая эффект и р 
ность использования имеющихся мощностей, содействуя обноь 
лсиию и модернизации производимой продукции.

Особое значение маркетинг имеет в сфере внешнеэкономи
ческой деятельности, в первую очередь в связи с задачей 
изменения структуры советского внешнеторгового оборота — 
существенного увеличения в экспорте доли продукции маши
ностроительных отраслей. В условиях ожесточенной конкуреи 
тной борьбы на мировом рынке для этого недостаточ.,

• поддерживать высшие технические параметры. Необходим 
тщательно учитывать специфику потребительских требоват: 
в различных странах, анализировать деятельность основьь. 
фирм-конкурен.оь, вести широкую рекламную работу, выбч 
рать оптимальные формы и методы сбыта и т. д. Без этогг 
невозможно достичь стабильных положительных результатов в 
экспортной деятельности. Практика показывает, что качеств 
маркетинга в этих условиях играет не меньшую (если не 
большую) роль, чем качество экспортируемой продукции, ее 
технический уровень.

Чтобы успешно взвивать внешнеэкономическую деятельное: 
с одновременным совершенствованием структуры экспорта за 
счет роста доли продукции машиностроения, необходимо:

— обеспечить соответствующее качество товаров, их при
влекательность и удобства, с точки зрения потребителя;

— определить правильный момент предложения и приемле
мые для потребителей цены;

— обеспечить эффективную сбытовую сеть и средств: 
рекламы и стимулирования на основе стабильных контактов с 
представительными торговыми фирмами и агентами;

— постоянно обновлять ассортимент предлагаемой п роду к 
ции в соответствии с текущим состоянием потребительской 
спроса и перспективами его изменения « будущем;

— наладить гарантированное и четкое техническое консуль 
гированне и послепродажное обслуживание поставляемой орс> 
дукции;

— учитывать национальные особенности и специфические 
запросы потребителей в различных регионах и т. д.

При этом необходимо еще раз подчеркнуть важности 
следующих требований к концепции внедрения изделия на 
рынок в рамках обшей активной рыночной стратегии. Она 
должна:
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_разрабатываться совместными у сил и ими •специалистов в-
областях экспортных операций, исследования рынка, техниче
ских разработок, планово-экономических обоснований;

_обеспечивать проведение комплексной работы на рынке.
включая разработку коллективных обязательств, синхронно с 
разработкой самого изделия (координируются даже промежу
точные результаты);

— концентрироваться на ключевых мероприятиях рыночной 
работы, связанных как между собой, так и с этапами 
разработки детальных концепций x ia  каждого из направлений 
(рекламы, обслуживания потребителей, создания сети снаб- 
женческо-сбытсвых пунктов и т. д.);

— соответствовать специфике спроса на отдельных экспор
тных рынках или групп потребителей, т. е. осуществляется 
дифференцированно. При этом надо учитывать особенности 
самого товара (степень новизны, научно-технический уровень, 
необходимость наладки н обучения персонала к т. д.); 
потребителей (отраслевая принадлежность, размеры предприя
тий, стабильность и периодичность организации материально- 
технического снабжения и т. д.); ситуации в области конку
ренции (стратегия и положение основных конкурентов, изве
стность используемой торговой марки на данном рынке, 
действие торгово-политических ограничений).

Большие возможности практического использования марке
тинга связаны со сферой взаимного экономического сотрудни
чества бывших социалистических стран при условии измене
ния форм и методов регулирования этого сотрудничества. Как 
известно, объемы и структура взаимного обмена машинами и 
оборудованием определяются р ходе координации народнохо
зяйственных план''! и фиксируются в протоколах и поставках 
продукции, подписываемых на межправительственном уровне. 
На этой основе определяют задания непосредственным испол
нителям, влияние которых на процессы принятия решений в 
этой области до сих пор существенно ограничено. Это 
препятствует активизации экспортной деятельности отдельных 
предприятий, непосредственному предложению их продукции 
потребителям ■ других странах Восточной Европы на основе 
маркетинговой стратегии.

Определенные шаги в направлении внедрения маркетинга 
делаются и в республике. Так, функционирует секция по 
вопросам маркетинга при Торгово-промышленной палате Уз
бекистана , в ТашГУ и в Ташкентском государственном 
экономическом университете читается курс по маркетингу на 
Факультетах "Международно-экономические отношения", соот
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ветствующие курсы преподаются в институтах повышении 
квалификации и т. д. Кроме того, > республике действуют 
различные центры подготовки менеджеров, где читаются 
курсы по маркетингу. Однако это лишь начало. Нужно в 
ближайшее крема подготовить специалистов по маркетингу 
через эти центры для тех предприятий, которые выхолят на 
в кеш неэкономические связи с зарубежными странами. Сегодня 
только в г. Ташкенте имеется 33 участника внешнеэкономи
ческих связей, 28 из них осуществляют экспортные поставки 
объем которых за прошлый год возрос почти на 5% и 
составляет 40 млн. руб. Наибольшая их часть приходится на 
заводы "Тзштекстильмаш", ПО "Средазкабель", "Ташкентский 
тракторный завод", "Фотон", "Текстильный комбинат". Прямые 
связи с зарубежными странами осуществляет Ташкентский 
ЦУМ. И, судя п8 прогнозам, число таких участников по 
республике будет расти.

1. 2. Развитие маркетинга sax' рыночной концепции 
управления

^Маркетинг, как уже говорилось выше, это экономииесхн.< 
процесс, с помощью которого продукция приспосабливается для 
нужд рынка и побуждается спрос на нее. За последние 10—15 
лет он приобрел решающее значение в решении проблем, 
связанных с производством и его рациональным управлением 
Деятельность, определяемая понятием "маркетинг", началась в 
начале XX века в США, а быстрое ее развитие наступило * 
конце 40-х и особенно в середине 50-х годов, когда была 
разработана концепция так называемого динамичного (современ
ного) маркетинга. В социалистических странах этой проблемен 
начали заниматься, в основном теоретически, в 60-х годах, 
главным образом в Польше, Чехословакии я в Венгрии . Однако 
уже в 70-х годах маркетинг в этих странах использовался при 
затруднениях со сбытом определенных товаров за границей и 
на внутреннем рынке. J
Г_ Развитие концепции маркетинга, а также его применение 

хозяйственными организациями непосредственно связано с науч
но-техническим прогрессом. Технический прогресс создаст основу 
для производства массовой продукции. В свою очередь увеличе-

* «не масштабов выпуска продукции 'влечет за собой риск, 
связанный с ее реализацией на рынке. Само собой разумеется. 
что производитель старается принимать производственные или

—

^  с  j  с ч и и К. Маркетинг по внешней торговле- Варшава. 19*1.
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инвестиционные решения, в частности об изменении профиля 
продукции, в тесной связи с рынками сбыта.

Развитие исследований, касающихся маркетинга, и рост 
заинтересованности этой проблемой привели к разработке 
нескольких концепций и вытекающих из них определении 
маркетинга. Большой вклад в теорию внесли американские 
специалисты. В настоящее время изучением и внедрением 
маркетинга занимаются во всех странах, прежде всего в 
высокоразвитых в хозяйственном отношении.

Маркетинговая деятельность в США началась с исследова
ний, роль которых получение точных и подробных сведений 
о состоянии и перспективах развития рынка. Маркетинг стали 
подразделять на институционный, функциональный и распре
делительный. Соответственно были выдвинуты трактовки мар
кетинга: !) система распределения; 2) методы сбыта и 3) 
комплекс функций по реализации. ~7

Авторами первого определения маркетинга считают Г'мери- 
канских ученых Р. С. Батлера и А. В. Шоу . Батлер 
определил маркетинг хак комбинацию факторов, которые 
нужно учитывать при организации работ (функций), имеющих 
характер продажи или деятельноп-и. содействующей продаже. 
По его мнению, эта деятельность должна иметь согласованный 
н плановый характер, как управление торговой < коммерче
ской) деятельностью, базирующейся на существенных факто
рах, которые учитываег распределитель, заботящийся о своем 
торговом положения.
L. Концепция А В. Шоу сводилась к определению маркетинг 
как динамичной системы, к которой он относил: производство, 
распределение, вспомогательные или административные фактооьР 
Более полную характеристику даст маркетингу определение, 
сформулированное П. Т. Черинггоном . Он понимает маркетинг 
как науку, связанную с распределением товара и его прохож
дением от производителе к  потребителю без изменения формы 
продукта, т. е. исключая действия оптовиков и розничных 
торговцев, как например, изменение упаковки.

Попытку разработки единого обобщающего определения 
*аркетуига предприняло Американское общество маркетинга

1
Б а т л е р  Р С., Ш о у  А. В. Куплю-, ирода* и метол гостихи. Ныо-йорк.

-»
^ Ч е р и и г т о н  П Т . Элементы маркетинг*. Н ы о-йорк. 1922. .

Р е п о р т *  пефчи.пиии. Ж ю ркаль оф  Маркетинг 194в. 4» 2. С. 209.
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В 1941 г. было предложено следующее определение, марке
тинга: "управление хозяйственной деятельностью, касающейся 
течения товара я услуг от производителя к потребителю". Эта 
формулировка с самого начала подверглась сильной критик 
за однозначный распределительный характер. Были предложе
ны ■ другие определения! маркетинга.

Так, по X. П. Клейну , маркетинг —  это координированное 
действие предприятия на рынке, охватывающее формирование 
продукта, упаковку, исследование рынка и воздействие (вли
яние) на него с целью достижения оптимального оборота и 
прибыли. Представляется, что наиболее точную дефиницию 
маркетинга разработал польский ученый А. X. Кшимильски . 
Современный маркетинг он назвал как "политику оптималь
ного приспособления предприятия к изменчивым (непостоян
ным) условиям рьнЛа и целей предприятия” .

Важным этапом в истории маркетинга стали 50-е годы. 
Условия производства и реализации продукции, которые сло
жились к этому времени ие только в СШ А, но и других 
капиталистических странах, потребовали серьезной переориен
тации управления. На смену традиционным трактовкам при
шло понятие маркетинга как рыночной концепции управле
ния. Этот термин прочно яошел а словарь управленческих 
фирм как синоним комплекса мероприятий по исследованию 
рынка, формированию и расширению спроса на реализуемую 
продукцию, учету рыночного фактора на всех стадиях произ
водственного процесса, контроля за продвижением товаров до 
койИретного потребителя

До сих пор существует довольно много определений 
маркетинга. Британский институт управления характеризует 
его как "один из видов творческой управленческой деятельно
сти с целью расширения производства и торговли путем 
выявления запросов потребителей и организации исследований, 
а также разработок для удовлетворения этих запросов".

Известный американский экономист Ф. Котл ер под марке
тингом понимает анализ, планирование и проведение мероп
риятий в сфере обмена для достижения определенных целей 
[39]. Это предполагает такое формирование товарного пред
ложения, при котором- учитываются потребности рынка и 
используются эффективная политика цен, средства информа-

1
Кле йн  X. II. Лас Легтауф лср страссе-Дусельдорф. Вена, 1983.

2
Кшимил ь с к и  Л. X. Динамичны маркетинг для Пжеасеи берета экспор- 

'укмцых Baouiaaa. 1970.
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✓
дни №  формирования, стимулирования в обслуживания 
рынка.

Т. Левитт (автор рада монографий по маркетингу) пред
ставляет маркетинг как нечто большее, чем просто "протал
кивание" на рынок товаров или услуг. Это прямая задач* 
сбыта. Маркетинговая деятельность гораздо разнообразнее. С 
помощью сбыта пытаются заставить покупателя желать тс, 
что ему может предложить фирма, с помощью маркетинга 
вынуждают фирму выпускать продукцию необходимую поку
пателю.

В отечественной литературе также* были предприняты 
попытки дать определение маркетингу. Г. Г. Абрамишвклн 
считает, что маркетинг следует рассматривать как систему 
организационно-технических, финансовых я коммерческих 
функций капиталистического предприятия, направленную на 
овладение реализацией [10]. По мнению профессора Д. И. 
Костюхина, целью маркетинга в идеале является обеспечение 
оптимальной скорости продвижения изделий и выхода дс 
конечного потребителя 134].

Причины существующего многообразия определений марке
тинга заключаются в следующем. Во-первых, содержание 
концепции маркетинга менялось с развитием капиталистиче
ского способа производства и отражало его сущность; во-вто 
рых, в зависимости от целей, специфики и масштабности 
использования маркетинга менялись значимость его функций 
и рать в системе управления. Кроме того, маркетинг рассмат
ривается специалистами как функция в философия бизнеса. 
Как функция он представляет собой комплекс мероприятий в 
сфере производства, сбыта, рекламы, технического обслужива
ния и т. д. Как философия — это социалъно-экономичеоса» 
концепция, затрагивающая производственные отношения капи
талистического общества.

Но несмотря на различия в формулировках, авторы едины 
в главном: маркетинг — это система взаимоотношений произ
водителя (поставщика) продукции (услуг) с покупателем 
(потребителем, клиентом), при которой прибыль обеспечива
ется максимальным удовлетворением нужд потребителя. На 
практике это означает организацию производства и сбыта на 
основе интенсивного изучения и прогнозирования спроса: 
производится то, что продается, а не продается то, что 
производится. Таков принцип маркетинга. Он явился одним 
из факторов экономического процветания развитых промыш
ленных стран.

Дальнейшее развитие маркетинга —  рыночной концепции
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управления — привело к его широкой популяризации. Как 
считают американские специалисты по маркетингу, будущее 
фирмы будут определять не наличие и резервы произьодс. 
вениьис мощностей, а уровень ее развития в вопросах 
маркетинга. В середине 60-х годов уже около 80% крупней
ших американских корпораций использовали в своей хозяйст
венной деятельности основные принципы маркетинга. В Запад
ной Европе и Японии идеи маркетинга воспринимались 
медленнее, чем в США. Однако к концу 60-х годов они стали 
интенсивнее осваивать практику маркетинга и добились зна
чительных результатов.
!£ В  отличие от традиционной техники сбыта маркетинг 
имеет конкретные цели, хозяйственная задача представлен, 
четко и ясно: предприятие должно изготавливать такое 
количество продукции, которое может быть реализовано. Если 
изделие произведено, это еще не означает, что оно обязатель 
но принесет прибыль* В прошлом задача хозяйственны? 
руководителей сводилась в основном к сосредоточению усилий 
на ее сбыте. Цель маркетинга — выявление и качественна» 
опенка наличия и потенциальных возможностей рынка, а 
исходя из этого — сосредоточение усилий на том, чтобы 
вызвать интерес к своей продукции, а потом ее сбыть с 
предоставлением покупателю возможности выбора товара и 
соответствующего вида обслуживания.

Таким образом, с середины 60-х годов маркетинг ка* 
рьточнля концепция управления перерос в ведущую функцию 
управления, определяющую не только рыночную, но и проиэ 
водствештую стратегию фирмы. Над широкой пропагандой идек 
маркетинга сегодня работают Американская ассоциация маркг 
тикга. Европейское общество по изучению общественной, мнени з 
и маркетинга, Международная федерация маркетинга, Ивсгиту 
маркеткяп Великобритании и другие национальные ассоциач-"

Кризис народного хозяйства нашей страны, усиление дис
пропорций s экономике вызвали интерес к маркетингу а  
стороны советских ученых и практиков. Поиск новых, неорди
нарных, более эффективных методов и подходов к управле 
ниы рынком и в частности способов адаптирования маркетин
га к нашим условиям получает довольно широкое отражение 
в материалах прессы. Их анализ показывает, что все большее 
распространение получает мысль: маркетинг необходим если 
мы хогим добиться сбалансированности спроса и предложен и: 
наилучшего использования ресурсов, совершенствования ассор 
тимента и качества товаров в соответствии с нуждами и 
вкусами различных групп потребителей.
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Хорошо известно, что предложение в отсуселкяпюй про
мышленности не отвечает спросу населенна не только из-за 
дефицита товаров. Окало 15% изделий легкой промышленно
г о ,  например, не доходит до конечного потребителя по 
первоначально запланированной цене, причиняя огромный 
ущерб продуктивности народного хозяйства. В прошлые годы 
регулярно возникал заметный дефицит отдельных товаров, 
который сменялся затовариванием. Это снижало экономиче
скую эффективность производства и заставляло обратиться к 
тем или иным методам изучения спроса. Однако и сейчас, в 
изменившихся условиях, когда всеобщий дефицит практически 
гарантирует сбыт всей производимой продукции, маркетинг 
остается актуальным, ибо экономический кризис, во-первых, 
преходящ, и, во-вторых, он только обостряет проблему раци
онального использования производственных мощностей, сырья
■ материалов.

( Знание рынка позволяет предприятию успешно осуществ
лять проектирование, разработку и производство изделия в 
точном соответствии с запросами покупателей^ Обеспечивается 
и максимальная скорость движения от идеи создания изделия 
до его потребления.

Слово "маркетинг" прочно вошло в лексикон части совета 
ских специалистов и руководителей, но и они не асе в полной 
мере представляют его многоплановость, многообразие мето
дов, приемов и средств. .Для того чтобы успешно выступать 
на рынке, советские предприниматели должны научиться 
действовать по крайней мере в следующих направлениях:

— изучение соответствующего сегмента рынка по состоянию 
предложения н спроса;

—  выбор новой номенклатуры продукции в услуг;
—  выбоэ связей с потребителями;
— стимулирование продаж;
— политика в области сбыта;

анализ и оценк? эффективности усилий или конечных 
результатов.
-Воздействие иг рынок, способствующее сбыту продукции, 

обеспечивается также посредством иен, условий продажи 
яо*с'" продукции, рекламы и другими средствами. Принима
лся во внимание также психология потребителя, его во?рааг, 
пристрастия и т. д.

Зарубежный опыт показывает, что любая из этих состав-
х частей маркетинга играет сосмо важную рать в удовлет

ворении потребительского спроса. Теорией рынка многие из 
их Разработаны в высокой степени.
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Например, вопрос о дизайне упаковки потребительских 
товаров. Сейчас уже никто не оспаривает определяющую роль 
дизайна как основного звена в цепи создания и популяриза
ции нового товара. Дизайн упаковки выступает в одном ряду 
с такими факторами, как качество и потребительские свойства 
товара, реклама, репутация фирмы-изготовителя и др. Счита
ется обязательным, что каждое предприятие, выпускающее иа 
рынок новый товар, должно тщательно подобрать материал 
для упаковки, ее форму и цвет, рисунок и надпись, способ 
запечатывания и т. д. Специалисты в области маркетинга 
единодушно признают, что в условиях продажи через магазин 
самообслуживания это практически единственное средство вы
явить свойства товара и возбудить к нему интерес потреби
телей. Отсюда — ткгтгянное развитие и обновление дийайлг 
упаковки. Даже упаковка товара, хорошо известного покупа
телям и пользующегося спросом, должна переоформляться как 
минимум раз в 2—3 года, поскольку в течение этого срока 
старая концепция упаковки, как правило, устаревает, в 
обществе возникают новые контингенты потребителей и т. д. 
Правильно разработанная упаковка дает товару "вторую 
жизнь". Поэтому во всех областях дизайна ведутся обширные 
исследования и поиски, особенно в области новых материалов 
и технологий. .

„ Или — вопрос о "фирменном стиле" рекламы товара. Счи
тается, что в нем должно отражаться своеобразие работы 
фирмы, ее техническая и торговая политика. Выработаны 
определенные каноны "фирменного стиля". Его элементами 
обязательно должны быть:

— товарный знак (фабричная, торговая марка);
— лога тип — оригинальное начертание полного или сокра

щенного наименования фирмы;
—  фирмечньГ. блок — объединенные в композицию знак в 

логатип, а также разного рода поясняющие надписи (страна, 
почтовый адрес, телефон и телекс), а иногда и "фирменный 
лозунг", выражающий техническое и коммерческое кредо 
фирмы:

—  фирменный цвет;
—  фирменный комплект шрифтов;
—  фирменные константы (формат, системы верстки текста 

и иллюстраций).
Собственный сталь рекламного оформления помогает фирме 

завоевать популярность, а значит, и обеспечить сбыт товара 
на рынке.

Очевидно, что все это заслуживает серьезного внимания
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организаций п предприятий страны, готовяшяхм к работе в 
условиях рынка.

Конкретные фермы организации маркетинговой деятельно
сти зависят от содержания и специфики хозяйствования  
предприятия.

Так, своеобразие маркетинга органов материально-техниче
ского снабжен и ч определяется их специфическим положением 
посредника и основной задачей — сбалансировать спрос а 
предложение. Сутью его является изучение на каждый данный 
момент конкретных условий реализации, соотношения спроса 
и предложения, влияния на них объемов производства и 
потребления, цен, состояния запасов, финансово-кредитных 
рычагов, налогов н т. д. Огромное значение при этом. имеют 
условия экономико-организационной среды, для которой ха
рактерны недостаточное развитие рыночных отношений (пред
приятия не могут свободно продавать всю производимую ими 
продукцию любым потребителям по складывающейся на рынке 
цене), высокий уровень монополизации производства, от
сутствие конкуренции и экономической заинтересованности 
предприятий в изучении конъюнктуры рынка. Эти условия 
выдвигают на передний план информационно-посредническую 
и коммерческую деятельность органов Госснаба, которая стро
ится в зависимости от формы оптовой -торговли: ведется она 
по прямым связям или через территориальные органы.

При оптовой торговле по прямым связям изучением 
конъюнктуры регионального рынка, регулированием спроса и 
предложения занимаются коммерческие центры, предприятия 
оптовой торговли. Для изучения рынка используются постоян
но действующие ярмарки (товарные биржи), на которых 
заключаются договоры между изготовителями, потребителями 
и посредническими снабженческо-сбытовыми организациями. 
Сведения о совершенных сделках поступают • коммерческие 
центры и оптово-посреднические организации Госснаба СССР 
и позволяют выявить состояния спроса и предложения и на 
згой основе принять решения по их максимальной сбаланси
рованности.

При реализации продукции через территориальные органы 
Госснаба СССР предприятия оптовой торговли изучают спрос 
в прямых контактах с потребителями. Выявленный спрос 
-Тановится базовой величиной для -^основания потребности в 
материальных ресурсах ка плановый период.

Подлинным инструментом маркетинга служат выставки 
промышленной продукции, особенно специализированные, и 
ярмарки. Они не только сводят потенциальных партнеров, но
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1

приятия как поставщика товаров, ориентированного на требо
вания рынка в условиях ускорения научно-технического про
гресса.
(^Основополагающий принцип маркетинга — производить и 

продавать то, что нужно покупателю; производить и прода
вать так, как это нужно покупателю; предвидеть то, что 
может быть нужно покупателю. Уже сама по себе такая 
направленность маркетинговой деятельности предприятия опре
деляет ее превентивный характер по отношению к продукции, 
не пользующейся спросом, и переполнению каналов обраще
ния излишними, неэффективными или ненужными товарами, 
а значит, к нарушению межотраслевых пропорций в народном 
хозяйстве.. В то же время это предопределяет акгивный 
характер маркетинговой деятельности, осуществляемой с уче
том согласования экономических интересов продалца-произво- 
дителя и покупатела-потрсбителя.

"...Маркетинг можно определить как ведущую область 
хозяйственного управления, в функции которой входит орга
низация и руководство всей совокупностью видов деятельно
сти, связанных с превращением покупательной способности 
потребителей в эффективный спрос на специфическое изделие 
или услугу, а также с доведением этого изделия или услуги 
до конечного или промежуточного покупателя, чтобы обеспе
чить установленную компанией норму прибыли или достиже
ние других целей" .

• Маркетинг нисколько не противоречит планомерному веде
нию хозяйства. Наоборот, на уровне предприятия он подводит 
под него реальную основу, а на уровне народного хозяйства 
предупреждает неэффективное использование ресурсного по
тенциала, позволяя наиболее полно реализовать намеченную 
в плане экономическую стратегию. С этой точки зрения 
маркетинг можно характеризовать как весьма продуктивную 
форму сочетания плановых и рыночных начал, способствую
щую поступательному развитию и новому качественному 
росту экономику. 1

Вместе с тем следует подчеркнуть, что средой, в которой 
может зародиться и успешно функционировать маркетинг, 
являются торговые формы обмена продуктами труда, рынок. 
Маркетинг исходит из спроса и направлен на его удовлетво
рение, т. е. присущ, адекватен товарно-денежным отношениям 
в их развитой форме. Не случайно до недавнего времени

Маркетинг Сбооиик. Пер. с »игл. М.. Прогресс, 1974, с. 38.
1
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маркетинговая деятельность на наших предприятиях была 
скорее исключением, нежели правилом.

Среди многих предприятий, активно начавших применять 
(с середины 60-х годов) концепцию маркетинга в нашей 
стране, можно назвать Усть-Каменогорский приборный завод. 
В настоящее время элементы маркетинга находят все более 
широкое распространение, в том числе на ряде крупных

- предприятий машиностроения (например, в автомобилестрое
нии). Однако насущная необходимость и возможность приме
нения маркетинга органично связаны с наличием насыщенного 
товарного рынка и функционированием экономйческого меха
низма, направленного на наиболее полное удовлетворение

Г оса покупателей.
С помощью . маркетинга предприятия — производители 
дств производства, опираясь на выявление и удовлетворе

ние динамичного спроса, могут достичь высокой рентабельно
сти. • Очевидно, что лишь на этой основе предприятие-произ
водитель в новых условиях хозяйствования может рассчиты
вать на благополучное существование. Развитие маркетинговой 
деятельности на промышленных предприятиях будет способст
вовать формированию такого ассортимента и качества произ
водимых средств производства, которые соответствовали бы 
текущему и перспективному спросу.

.Однако следует отметить, что успех применения маркетин
га во многом зависит не только от того, захотят ли 
предприятия-изготовители использовать его, но и от того, как 
реагируют на это предприятия-потребители.

Если рассмотреть эту проблему с позиций изготовителя, то 
речь может идти о дополнительных затратах, связанных с 
осуществлением дополнительных функций, составляющих со
держание маркетинга. Но надо подчеркнуть, что они допол
нительны лишь относительно функций, сложившихся при 
старом механизме сбытовой деятельности предприятия. Поэто
му v внедрение и развитие маркетинговой деятельности на 
промышленном предприятии, которое выступает в роли изго
товителя, связаны с большим коммерческим риском, посколь
ку элементы этой концепции могут отвергаться предприятия
ми-потребителями. И вот это может отрицательно сказаться 
на инициативе предприятия-изготовителя в применении мар
кетинга. ~1

Если 'ж е рассмотреть эту проблему с позиций предприя
тий-потребителей, то у них может возникнуть недоверие к 
построению новых взаимоотношений со своими партнерами, 
что объясняется рядом причин. В частности, известно, что на
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первых порах реализация концепции маркетинга > капитали
стическом мире п р и р о д кла к ущемлению интересов потреби
телей. С целью получения больших прибылей потребителям 
навязывались ненужные им качественные параметры продук
ции и услуги, в результате чего из-за невозможности отказа 
от такого "сервиса" они несли значительные потери. Такая 
ситуация послужила одним из поводов для создания органи
заций по защите прав потребителей. Это движение получило 
название консюмеризма. Оно охватило мелких и средних 
потребителей средств производства и предметов потребления. 
Учитывав, что в нашей стране на протяжении долгих лет 
сложился диктат поставщика, недоверие к маркетингу со 
стороны потребителей может быть распространенным и дли
тельным. Сломать его может только подлинная конкуренция 
между изготовителями, которая дает практическую возмож
ность покупателям выбирать то, что им действительно нужно 
и выгодно.

Но не менее важна и перестройка психологии потребите
лей, понимание ими полезности развития поставщиками мар
кетинговой деятельности. Если бы даже не существовал 
огрицательный с точки зрения потребителей опыт капитали
стического маркетинга, то они все равно должны самостоя
тельно убедиться в полезности для них применения этой 
концепции. Между тем долгое содержание на "голодном 
пайке” ограничивает "мечты” потребителей лишь полным 
наделением ресурсами, прикреплением к реальному поставщи
ку и 100%-ным выполнением последним поставок по требуе
мым ассортименту, срокам и объему. В этих условиях 
объективной стали неразвитость спроса и неумение потреби
телей оценивать последствия ссрписа, его выгоду и необходи
мость.

При старом хозяйственном механизме с этим еще можно 
было мириться. В нынешних же условиях, когда промежуточ
ные результаты в хозяйственной деятельности предприятий 
отступают на «адний план, для получения конечных сущест
венных результатов необходимо, чтобы спрос удовлетворялся 
не только полнее, но и более разнообразно, избирательно, т. 
е. необходимо повысить сам уровень обслуживания потребите
лей.

Но для этого нужно систематически и всесторонне изучать 
движение кх спроса от его возникновения и до момента 
затухания. Далее, от изучения спроса изготовителям надо 
переходить к его формированию на основе подготовки к 
выпуску новых, пока еше неведомых потребителю, но по геи-
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опально выгодных для него видов продукции. Всего этого, как 
уже отмечалось, можно достичь с помощью механизма мар
кетинга, но при условии признанна потребителем полезности 
дополнительных затрат. А  убедить потребителя в целесообраз
ности. выгодности, полезности той или иной функции (одно
временно и затрат на ее выполнение) может реальная 
информация, знакомство с опытом других потребителей и 

, собственный (или с привлечением спсциалрстов-экспертов)
, анализ.

В данном случае с большой эффективностью может быть 
использован функционально-стоимостный анализ (Ф С А ), кото
рый поможет отделить излишние функции и затраты я 
процессах (конструкциях) от нужных, т. е. найти резервы 
экономии на одних участках и направить их на другие —  для 
повышения эффективности системы 'функция-затраты'*. Таким 
образом, одннм из условий успеха применения маркетинга 
являются проведение предприятиями ФСА на разных участках 
производственно-хозяйственной деятельности и нахождение на 
этой основе путей рационального распределения затрат на 
выполнение новых полезных функций.

Судя по направлениям перестройки снабженческо-сбытовой 
деятельности промышленных предприятий, очевидно, что за
траты по сбыту в условиях маркетинга должны увеличиться. 
Но это увеличение не должно привести к росту издержек 
снабжения и сбыта в целом, а наоборот, выступить фактором 
снижения совокупных издержек производства, повышения про
изводительности труда, улучшения условий применения и 
более рационального использования предметов и орудий труда. 
Увеличение затрат по сбыту продукции будет признано ее 
потребителями, если они получат и сумеют оценить обеспе
чиваемый при этом реальный эффект в своем производстве.

Сейчас трудно дать вполне определенную количественную 
оценку целесообразного прироста сбытовых затрат, но с 
паяной уверенностью можно утверждать, что развитие марке
тинговой деятельности предприятий-изготовителей существенно 
облегчит потребителям решение проблем материально-техниче
ского обеспечения своего производства. А это значит, что 
снабженческие затраты предприятий-потребителей относитель
но снизятся. Высвобожденные средства будут направлены на 
оплату выполнения полезных функцнй и услуг, которые 
предложат партнеры. Такой путь окажет положительное вли
т и е  на конечные результаты деятельности предприятий-по
требителей. Это должно привести, в частности, к устранении 
потерь и затрат, связанных с образованием и содержанием
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и обеспечивают заказчиков и потребителей достоверной ин
формацией, консультациями, предоставляют условия для пе
реговоров о торговых сделках. Все это также способствует* 
удовлетворению спроса. ¥

Одна из первостепенных целей маркетинговой деятельности 
органов Госснаба, если не самая главная,— стимулирование 
более широкого производства продукции, по которой спрос 
превышает предложение, и сокращение выпуска той, что не 
пользуется спросом. Добиваясь насыщения рынка, удовлетво
рения запасов потребителей, территориальные органы Госснаба 
СССР изыскивают возможности для дополнительного увеличе
ния производства на свободных мощностях, вовлечения в 
хозяйственный оборот отходов, снижения запасов.

Активную роль в сбалансировании рынка призваны играть 
хозрасчетные всесоюзные оптово-посреднические фирмы по 
видам продукции. Среди их задач — изучение на более 
высоком уровне конъюнктуры рынка, а вместе с тем и 
непосредственное оказание изготовителям на договорной осно
ве услуг по сбыту продукции, а потребителям и органам 
материально-технического снабжения — по размещению зака
зов и приобретению ресурсов.

ГТо-современному организованный маркетинг — и промыш
ленный, и торговый —  требует специальной подготовки работ
ников. Велико внимание к гтому передовых зарубежных 
фирм. Как пишет президент Ассоциации информационных 
услуг СШ А, в этой стране в настоящее время университеты 
готовят дипломированных специалистов в области маркетинга, 
владеющих программированием и компьютерной техникой. 
Они выступают в роли "лоцманов" своих фирм в океане 
информации и содействуют обеспечению сбытовых отделов 
фирм необходимыми сведениями.

Идет подготовка специалистов маркетинга и в нашей 
стране. С 1988 г. действует Украинская школа Международ
ного бизнеса при республиканском Промстройбанке — при 
участии консультационной фирмы "Бизнэкс" ею уже подготов
лено свыше 300 специалистов международного бизнеса из 
более чем 40 городов страны. Советские специалисты изучают 
методы рыьочиого хозяйствования и за рубежом — например, 
в Академии менеджмента и маркетинга в г. Линце (Аастрл- 
шя>. Курс маркетинга —  изучение спроса, формирование торг
ового ассортимента, реклама, активные формы закупки п 
продажи товаров и т. д.—  включен в учебные планы Москов
ского жоммерчеегэго института (б. Заочного института совет
ской торговли)
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Излай ряд пособий по исследованию ршлСа и прогнозиро
ванию спроса. Среди них — Методические рекомендации хтя 
проведения деловой игры "Маркетинг'’ (Фонд деловой иници
ативы, Центр бизнеса, Рига); монография 'Цвет, мотив, 
выбор: многомерные методы в анализе потребительских пред
почтений". Все это рассматривается как обнадеживающие, но 
все же первые признаки нового подхода к сбыту.

Переход к рыночным отношениям, демонополизация и 
связанная с ней конкуренция неизбежно потребуют развития 
маркетинга в нашей стране. Некоторые специалисты считают, 
в частности, что с учетом мирового опыта целесообразно уже 
в ближайшие годы создать центры маркетинговых исследова
ний, которые бы осуществляли по заказам предприятий и 
органов управления анализ конъюнктуры отдельных рынков 
средств производства, выявляли тенденции в изменении спроса 
и давали рекомендации о продвижении продукции на рынке 
нашего народного хозяйства и других стран.

1. 3. Маркетинг как новый метод организации работы 
предприятия

Перестройка хозяйственного механизма, становление и раз
витие регулируемого рынка средств производства предопреде
ляют радикальные преобразования сбытовой деятельности 
предприятия. Роль сбытовой работы в промышленности и 
служб, ее выполняющих, изменяется коренным образом. 
Именно сбытовые службы должны программировать ассорти
ментные и календарные планы производства на основе заклю
ченных договоров и заказов на поставку продукции. Требова
ния сбытовых служб предприятий, отражающие нужды потре
бителей, должны стать законом для производственных звеньев 
и выступать как основное условие планирования выпуска 
продукции. Главное направление преобразований — ориентация 
предприятия на удовлетворение спроса потребителей во всех 
его проявлениях на хозрасчетной основе. С этих позиций сам 
термин "сбыт" в известной мере перестает отвечать содержа
нию деятельности предприятия как производителя и продавца 
товаров в условиях рыночных отношений современного типа. 
Не случайно поэтому в зарубежной теории и практике 
появилось более точное и емкое понятие —"маркетинг". Имен
но маркетинг в наибольшей мере выражает поведение пред- 

i
Отдгльные положения пзоагоафа пяты из книги 'Экономика снабжения 

чрезпригтй сегодня и -шатра'. М.. Экономика. 1990.
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больших производственных запасов, которые являются сегодня 
"кладовой резервов” снижения снабженческих затрат.

Содержание ' маркетинговой деятельности определяется 
главным образом состоянием спроса. Как говорилось выше 
(см. § 1. 1), каждому из состояний спроса соответствует 
определенный тип маркетинга, что и обусловливает его 
задачи.

В конечном счете любой тип маркетинга должег. способст
вовать наполнению реальным экономическим содержанием 
хозяйственных связей между изготовителями и потребителями 
тдоаров производственно-технического назначения.
] За рубежом концепция маркетинга получила широкое 

распространение в 50-х годах нашего столетия, когда рынок 
продавца уступил место рынку покупателя. Однако первые 
результаты оказались скромнее ожидаемых. Дело в том, что 
на первых порах руководители предприятий применяли лишь 
отдельные его элементы (зачастую "косметического” характе
ра), рационализируя некоторые стороны работы службы сбыта, 
но отнюдь не меняя принципов управления производством в 
целом и не пытаясь заглянуть дальше "ворот" покупателя^ 
Между тем результативность применения концепции марке
тинга прямо зависит от степени его проникновения во все 
поры и клетки хозяйственного организма предприятия незави
симо от его масштабов и специализации. Маркетинг "...тре
бует полной переориентации деятельности фирмы, которой 
нельзя добиться простым переименованием отдела сбыта в 
отдел маркетинга" . Это замечание очень важно. Если пред
приятие ориентировано только на сбыт, то исходным пунктом 
являются товары, а конечной целью — получение прибыли за 
счет увеличения объема продажи. В отличие от этого концеп
ция маркетинга исходит из спроса покупателей, а конечной 
целью является получение прибыли путем всестороннего 
удовлетворения их спроса.

* В связи с этим можно констатировать, что для достижения 
указанной цели необходимо в корне изменить производствен
но-хозяйственную деятельность предприятий, перешедших на 
полный хозрасчет и самофинансирование. Если основываться 
только на существенном обновлении производства, ориентиро
ваться на удовлетворение нужд коллектива предприятия, но 
при этом не учитывать, для чего все это делается, т. е. не 
считаться со спросом потребителей средств производства, то 
можно прийти лишь к отрицательным результатам. Поэтому

Маркетинг. Сборник. С. 223.
i

38



при принятии концепции маркетинга следует изменить содер
жание деятельности не только службы сбыта, но и всех 
других подразделений предприятия, включая производствен
ные,.

(Комплексный характер маркетинговой деятельности предоп
ределяет организационную структуру той службы предприя
тия. которая программирует эту работу и осуществляет связь 
предприятия с рынком. В целом се структурное построение 
зависит от того, на что следует ориентировать маркетинговую 
деятельность.

Различают следующие ориентации: по функциям, по това
рам, по рынкам и покупателям, по регионам.

Ориентация по функциям целесообразна при единообразии 
условий поставки различных видов продукции, выпускаемых 
предприятием, и их реализации в различных регионах. 
Ориентация по товарам целесообразна для крупных предпри
ятий, у которых объем продажи каждого товара настолько 
велик, что расходы по дублированию вышеуказанных функций 
покрываются без особых трудностей,-

Существенные особенности имеет ориентация маркетинго
вой деятельности по регионам. Отличительной чертой и 
необходимым условием ее организации является возможность 
выхода предприятия со своей продукцией на рынки других 
регионов. Это связано, в частности, с расширением возмож
ностей предприятий нашей страны в развитии прямых внеш
неэкономических связей с зарубежными промышленными и 
торговыми фирмами. Возможности выхода на рынки других 
стран расширяются также в связи с созданием совместных с 
иностранными фирмами предприятий. Однако целесообразность 
создания маркетинговой службы с такой ориентацией во 
многом обусловлена тем, какой объем продукции и в какие 
страны экспортируется. Иначе затраты на маркетинговую 
деятельность по регионам могут не оправдаться.

Следует отметить, что службы маркетинга, построенные по 
одному из названных признахов, имеют свои достоинства и 
недостатки. С целью устранения последних в ряде зарубежных 
фирм предпринимаются попытки их рационального сочетания. 
Но во всех случаях развитие маркетинговой деятельности 
рассматривается не толька и не столько как новая ступень 
сбыта, а главным образом как устранение примата производ
ственных подразделении над остальными. Однако в нашей 
стране сложилось иное положение. Маркетинговые службы 
еше не получили должного развития. ~)

Обследование около трех десяткбв предприятий машино
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строительного комплекса страны показало, что ■ структуре их 
управления основное место (более 50%) занимают техниче
ские я производственные подразделения. На втором место 
находятся экономические и лишь на, третьем — коммерческие 
службы. Данные, характеризующие эти соотношения, прел- 
ставлены на рис. I. Из них видно, что коммерческие службы 
уступают производственным и техническим не только по 
числу занятых, но и в еще большей мере —  по уровню 
оплаты труда работающих в них специалистов.

Кроме того, анализ показал, что в обшей численности 
персонала 27 обследованных предприятий машиностроительно 
го комплекса работники, выполняющие сбытовые функции, 
составляют менее 1%. Между тем во всех промышленно 
развитых странах удельный вес работников сбыта значительно 
выше.

Например, в японской компании "Хитати" из 71 тыс. 
работающих 10 тыс. человек, или ,14,3% общей численности 
персонала, заняты сбытовой деятельностью .

Примечателен н другой факт; на всех обследованных нами 
предприятиях заместители директоров по коммерческим воп
росам меньше всего занимались именно коммерцией.

В соотвстствит с Положением о заместителе директора по 
коммерческим вопросам в его обязанности входят: обеспечен л: 
участия коллективов подчиненных служб в разработке перспек
тивных и текущих планов производства и реализации продук
ции, материально-технического снабжения, работы внутризавод
ского транспорта; принятие мер к своевременному заключение 
договоров с поставщиками и потребителями и расширении 
прямых хозяйственных связей с ними; осуществление контроля 
за выполнением плана реализации продукции, материально-тех
нического обеспечения предприятия, за прекращением производ
ства продукции, не имеющей сбыта, и т. д .'

Однако почти такие же обязанности возложены на заме
стителя директора по экономическим вопросам. Дублирование 
налицо, но зато у того и другого руководителя в числе 
обязанностей отсутствует развитие предприимчивости.

Перевод основных звеньев народного хозяйства страны из 
новые условия хозяйствования предусматривает их самостоя-

i
Коно T Стратеги» и структур* японских предприятий. /Пер. С *нгл 

М.. Прогресс. 1487 С. 356.
2

З о лко аа  К. А .  Казакова  Ф. К. , С и м о и о I  А. С. Структур* про̂  
изпоастаемклго o<*v; (мнение, положение об отждлх и спгжбах. здлжиостиые 
•нструкиим Спра*. пособие М.. Экономика. !9117. С. 127— 12А.
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Рис. Т. Соотношение отдельных служб в структуре 
управления машиностроительным комплексом 

(по обследованным предприятиям)

тельность в формировании производственных программ, матери
ально-техническом снабжении своего производства и реализации 
готовой продукции. Для этого необходимо обеспечить, с одной 
стороны, получение заказов от потребителей и торговых посред
ников на изготовление продукции, а с другой — заключение до
говоров с поставщиками средств производства. По-новому в этих 
условиях выглядят и проблемы экономики предприятий, которые 
должны лучше считать свои "копейки", идущие на формирование 
запасов товарно-материальных ценностей, уплату штрафов пар
тнерам по хозяйственным связям, приобретение сырья и матери
алов, организацию процессов сбыта и снабжения и т. д. Основой 
хозрасчетной деятельности предприятия должна стать предпри
имчивость.

Но оазвитие предприимчивости предприятия должно бази
роваться на анализе обширной информации о потребителях 
езоей продукции в ближайшем будушем и в перспективе.

Условные обозначения подразделений _____ предприятий
\ ////\  Лроизбодстбеяные

и технические 

экономические

коммерческие

прочие

Удельный бес б общей 
численности ИТР

Удельный бес 6 общем 
фонде зарплаты ИГР
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возможностях поставщиков, конъюнктуре рынка я. т. д. 
Однако для ведения таких исследований пока не приспособ
лена практически ни одна служба промышленных предприятий 
нашей страны. Поэтому-то до недавнего времени спрос и 
предложение "шли" навстречу друг другу, почти как слепые 
(с "поводырем" в лице плановых и снабженческих органов), 
что приводило к известным негативным последствиям.

По логике такие функции должны были бы выполнять 
службы сбыта. Между тем обследования, проведенные в 
отделах сбыта предприятий машиностроительного комплекса, 
показали, что ни один из них не занимался изучением 
потребителей и тем более конъюнктуры рынка средств произ
водства. До недавнего времени не выполнялась даже единст
венная функция такого характера, предусмотренная Положе
нием об отделе сбьЬга: изучение перспективного и текущего 
спроса на продукцию предприятия и требований к ее качеству 
и организация рекламы продукции . И это вполне объяснимо: 
предприятию незачем было изучать спрос на продукцию, 
которая будет распределяться централизованно. Не нуждалось 
оно и в рекламе своей продукции, так как ее сбыт был 
гарантирован тем же распределением и закреплением потре
бителей.

Однако новые условия хозяйствования резко меняют ситу
ацию. Уже в 1988 г. некоторые предприятия электротехниче
ской промышленности активизировали работу по выявлению 
потребителей продукции, производимой сверх госзаказов. Но 
эта деятельность осуществляется пока еще спонтанно и 
охватывает уже произведенную продукцию, а не предшествует 
ее изготовлению.

В настоящее время на промышленных предприятиях сбыт 
и снабжение действуют разрозненно, что не может не 
сказаться на конечных результатах. Переориентация постав
щика на потребителя неотложно ставит задачу перестроить 
взаимоотношения между этими, казалось бы. не связанными 
между собой процессами на уровне промышленного предпри
ятия. Внутри каждого предприятия снабжение должно быть 
подчинено задачам сбыта своей продукции, а в отношениях 
между предприятиями сбыт должен быть подчинен задачам 
снабжения потребителей.' Ведь для того чтобы выпускать, а 
следовательно, ч поставлять потребителям нужную им про-

Волкоа а  К. А.. Казакова  Ф К.. Симонов  А. С. Структура про
изводственного объединен*», положения об отделах и службах, должностные 
инструкции: Слрвв. пособие. С. 165.
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дукиию, необходимо создать определенные материальные 
условия производства. И если, не считаясь с запросами 
потребителей, на предприятие были завезены материально- 
технические средства, не соответствующие потребностям 
производства для создания требуемой продукции, то службы 
снабжения тратят потом массу времени и средств на 
приведение имеющихся ресурсов в соответствие с действи
тельными потребностями, прибегая к вторичному обороту в 
виде обменных операций.

О влиянии снабжения на сбыт продукции говорят и такие 
факты, как вынужденное ухудшение качества или повышение 
себестоимости (а нередко и цены) продукции в связи с 
неудовлетворительной работой смежников.

В связи с изложенным и учетом накопленного опыта в 
зарубежных фирмах, принявших концепцию маркетинга, по 
нашему мнению, целесообразно создание на предприятиях 
специальной маркетинговой службы, возглавляемой либо ком
мерческим директором, либо директором по маркетингу. Фун
кциями этой службы должны стать: исследование рынка; 
планирование ассортимента выпускаемой продукции; сбыт и 
распределение продукции; реклама и стимулирование сбыта; 
управление процессом товародвижения; планирование после
продажного обслуживания; осуществление маркетингового кон
троля. Конкретная структура службы маркетинга должна 
строиться с учетом характера производимой продукции и 
широты ее ассортимента, потенциального состава покупателей, 
региональной структуры рынка, объема продаж и т. д.

В ряде случаев в составе службы маркетинга может быть 
создано подразделение с функциями ценообразования. В пер
спективе эта функция должна получить значительное разви
тие и со временем может превратиться в одну из ведущих, 
оказывая определяющее влияние на выполнение всех других 
функций.

Учитывая особую роль в нашей стране государственных 
заказов, в структуре службы маркетинга целесообразно иметь 
специальное подразделение, которое могло бы представлять 
интересы предприятия в тех случаях, когда заказы распреде
ляются на конкурсной основе.

Примерная структура службы маркетинга промышленного 
предприятия (объединения) представлена на рис. 2. Конечно 
* е , такая развернутая организационная структура более всего 
подходит для крупных предприятий. Например, в инструмен
тальной промышленности СШ А создание комплексной службы 
маркетинга, обеспечивающей торговлю продукцией без п ос ред-
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ника, признается целесообразным только ала компаний, шме 
юших газовой объем продаж свыше 250— 300 млн. дол.. 
Между тем и мелкие, и средние предприятия тоже нуждаются 
в маркетинговых исследованиях. Но создавать на них такук 
службу экономически обременительно. В данном случае балео 
целесообразно пользоваться услугами по маркетингу, оказыва
емыми посредническими организациями. В частности, марке 
тинговые исследования по договорам с предприятиями могу: 
выполняться коммерческими центрами разного уровня или

, иях, выпускающих продукцию про
изводственно-технического назначения, производятся и това
ры народного потребления. Эта сторона их деятельности * 
обозримой перспективе будет получать все большее разви
тие. Организация и методы сбытовой работы в этой облает»' 
имеют ряд специфических черт. Они проявляются прежде 
всего в формировании покупательских намерений и потре
бительского спроса, системе заказов производству, в спосо
бах товародвижения, образования и регулирование товарных 
запасов и т. д.

В частности, среди факторов, влияющих ка потребитель
ский спрос, чрезвычайно большую роль играют уровень 
доходов населения, общий индекс цен и их соотношение дль 
различных групп товаров, состав семей, региональные в 
национальные особенности различных групп населения, по
ловозрастная структура населения, достигнутая степень обес
печенности товарами и услугами, мода, общественное мне
ние и т. д. Высоки эластичность и импульсивность спроса. 
Основными заказчиками товаров народного потребления яв
ляются оптовые торговые организации и в меньшей мере — 
крупные предприятия розничной торговли. Непосредствен
ный контакт с потребителями возможен лишь в ограничен
ных масштабах и главным образом — через организацию 
фирменной торговли.'

Все перечисленные и другие особенности рынка товароь 
народного потребления делают целесообразным создание на 
предприятии для этой части продукции отдельной маркетинговой 
службы. Ее деятельность требует особого рассмотрения. Посколь
ку ока выходит за рамки этой книги, можно рекомендовать 
читателю обратиться к специальной литературе по вопросам 
изучения спроса, исследования конъюнктуры рынка потребитель
ских товаров, их физического распределения и т. д. j
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Рис.  2. Примерная организационная структур» службы маркетинг! про
мышленного предприятия (производственного объединения)

1. 4. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЭЛЕМЕНТОВ МАРКЕТИНГА В СИСТЕМЕ 
СОПИАЛИСГИЧЕСКОГО ВОСПРОИЗВОДСТВА

Системный подход к маркетингу. Одна из основных 
особенностей маркетинга —  системный подход, согласно кото
рому фирма, взявшая на вооружение концепцию маркетинга. 
Рассматривается как открытая система, действующая в рамках 
Региональной, национальной или мировой экономики. В свою 
очередь система управления фирмой распадается на ряд 
подсистем (исследование, разработка новых изделий, производ-
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ствс, ценообразование, стимулирование, реклама и .т. д.), 
которые, взаимодействуя между собой, способствуют достиже
нию намеченных целей или программ маркетинга; иногда в 
проблемах подсистем маркетинга существуют многочисленные, 
а порой и противоречивые цели. Задача системного подхода 
к исследованиям маркетинга заключается в определении зам
кнутой рабочей сети, в которой все компоненты будут 
работать вместе для достижения оптимального баланса эконо
мики и эффективносп^ Системный подход направлен на 
применение научного метода к комплексным проблемам мар
кетинга. Маркетинг должен восприниматься как единый про
цесс, а не последовательность отдельных изолированных дей
ствий. Одни переменные системы маркетинга контролируемые
— (товар, цены, собственная сбытовая сеть, реклама, стимули
рование сбыта), другие составляют группу независимых пере-

Сыснных,— конкуренты, правовые, экономические и социальные 
факторы, экспортно-импортные операции и т. д. Факторы не 
контролируются фирмой, но должны рассматриваться как 
компоненты собственной системы маркетинга, задача которой
— приспособление всей деятельности фирмы к внешним усло
виям. Системный подход к управленческой деятельности, 
взаимосвязанность факторов, координацию всех действий, на
правленных на достижение единой цели, наглядно демонстри
рует схема управления трудовыми процессами при внедрении 
новых изделий, разработанная П. Е. Фанком (рис. 3).

Схема внедрения новых изделий на рынок охватывает 
широкий круг вопросов, поэтому кажется громоздкой и весьма 
трудоемкой^ Не, на наш взгляд, основное преимущество 
системного подхода заключается именно в исследовании и 
учете всех факторов и возможных ситуаций прч выходе на 
рынок. Технологические и инженерно-технические возможно
сти фирмы позволяют ей выпустить конкретный вид товара, 
но хля создания продукции, пользующейся спросом, необхо
димы специальные знания в области маркетинга. Планы 
производства, капитальных вложений, материально-техниче
ского снабжения должны основываться на твердой уверенности 
в том, что продукция будет реализована. В этом заключается 
основополагающий принцип маркетинга как рыночной концеп
ции управления, который предопределяет конкретные направ
ления маркетинговой деятельности и содержание его функций.

К важнейшим функциям маркетинга следует отнести ком
плексное изучение рынка и проблем, связанных с его 
осуществлением, планирование товарного ассортимента; фор 
чиоомние спроса и мероприятия по стимулированию сбыта:
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планирование сбытовых операций; управление и контроль 
маркетинговой деятельности. Эти функции тольге в совокуп
ности и обеспечивают необходимые условия для успешной 
реализации программы маркетинга.

Представляя маркетинг универсальным инструментом уп
равления взаимосвязями любых организаций в той мере, в 
какой они выступают как "производители" и "потребители",

- следует отметить, что единой схемы построения маркетинга 
не существует. И каждая фирма с учетом внешних фактором 
и характера хозяйственной деятельности' использует концеп
цию рыночного управления, разрабатывая свою программу 
маркетинга на основе системного подхода слияния в единый 
технологический процесс отдельных направлений исследова
ний, производства и торговли.

ИЗУЧЕНИЕ РЫ НКА В СИСТЕМЕ М АРКЕТИНГА. Опти
мальное решение в области управления рынком принимается 
исходя из анализа тенденций и закономерностей развития 
рыночных процессов, а также с учетом вероятной реакции 
рынка на место и значение исследовательской функции 
маркетинга. :

Проблемы рынка носят комплексный характер, проявляю
щийся в неоднозначности и взаимосвязи факторов, определя
ющих рыночную ситуацию и лежащих в той или иной сфере 
народнохозяйственной деятельности. Поэтому, говоря об исс
ледовательской функции маркетинга, следует иметь в виду 
систему коммерческих исследований, объединенных термином 
"маркетинг рисерч", т. е. цель исследования маркетинга 
товаров и услуг заключается в получении ответов на основ
ные вопросы кто? что? где? когда? как? почему? Исходя из 
этого область приложения исследовательской части не ограни
чивается только рынком, а в совокупности рассматриваются 
все проблемы, связанные с претворением в жизнь рыночной' 
концепции управления.

Исследования товарных и региональных рынков, динамики 
покупательского спроса и возможного рыночного потенциала 
за рубежом проводятся непосредственно промышленными мо
нополиями и фирмами., тогда как в отечественной литературе 
распространена точка зрения, согласно которой изучение 
спроса является задачей только торговых организаций, что в 
корне неверно. Крупные монополии, выбравшие стратегию 
маркетинга, предпочитают полагаться на исследовательскую 
работу собственных специалистов, лучше знающих положение, 
задачи, специфику своей компании и заинтересованных »  
повышении эффективности производства.
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В целом маркетинговые исследования осуществляются аь 
систематической основе и могут быть классифицирован к 
следующим образом:

1. Исследование рынка сбыта — определение размера и 
характера рынка (характеристика потребителей по возрасту, 
палу, доходу, профессии и социхпьному положению), гео
графического размещения потенциальных конкурентов в 
обшем объеме сбыта на данном рынке, а также анализ 
сбыта на данном рынке, сильных к слабых сторон конку
рирующих товаров, потребительских свойств товарог, замыс
лов новых изделий и испытание привлечением потребите
лей: поиски новых способов применения выпускаемых изде
лий: изучение структуры, состава и организации работы 
сбытовой сети, обслуживающей данный рынок; анализ об 
щеэкономическихч и других гжешних тенденций, вл и я юш ку 
на структуру рынка и др.

На основании полученных данных составляется подробная, 
четкая программа и ее ' материально-техническое обеспечение, 
определяются конкретные пути и способы продвижения товара 
на рынок, вырабатываются формы организации и управления 
сбытом, определялся общая сбытовая политика фирмы.

2. Исследование сбыта — определение различий в объеме 
сбыта по отдельным районам, установление и пересмотр 
границ сбытовых районов; опенка методов и стимулирования 
сбыта; анализ эффективности распределительной сети в раз
резе "расходы-прибыль" и рекламной работы; инвентаризация 
товарных запасов в розничной сети.

3. Экономический анхтиз. Анализ понятия “затраты-вы
пуск” и "цена-прибыль", кратко- и долгосрочное прогнозиро
вание, основанное на анализе выявленных тенденций. ^

Приведенный перечень лишь в общих чертах определяем 
границы возможной исследовательской деятельности.

В рамках каждой из групп выполняются конкретные 
исследовательские мероприятия, количество ■ масштабность 
которых завистт от значимости поставленных проблем. Рас
смотрим одну из них, которая чаще всего становится объектом 
исследования маркетинга.— проблему измерения и прогнозиро
вания спроса.

Оценка опросов играет важную роль при анализе возмож
ностей рынка, планировании маркетинге и организации управ
ления производством. Основные понятие — спрэс рыночный и 
на товары данной формы. Рыночный может быть выражен в 
натуральных, стоимостных показателях или в относительных 
величинах.
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Предельное значение рыночного а:роса — емкость рынка — 
его главная количественная характеристика.

Емкость рынка —  синтетический показатель, ь котором 
отражены результаты взаимодействия спроса, предложения в 
иен — определяется возможным объемом реализации с учетом 
денежных доходов населения, его потребностей и степенью 
обеспеченности товарами, цен, условий реализации, рекламы,

. оказания платных услуг и т. д. Каждый из этих факторов 
может сдерживать развитие рынка, ограничивая его емкость, 
и наоборот, расширять. Исчисление емкости рынка представ
ляет выявление, с одной стороны, объема, структуры, качест
венного содержания совокупных общественных потребностей в 
товарах, с другой,— возможности их производства. На рынке 
потребности реально выступают в форме платежеспособного 
спроса. Поэтому в дальнейшем при изучении методов анализа 
рынки следует условно считать емкость рынка как платеже
способный спрос населения, хотя эти понятия не идентичны 
и емкость рынка заключает в себе более широкое понятие.

Одно из наиболее важных направлений исследований г  
области изучения платежеспособного спроса — прогнозирование 
рынка. В настоящее время оно развивается весьма интенсивно. 
В частности, рззработан ряд экономико-математических мето
дов и моделей спроса, созданы специальные методики прогно
зирования, на основе которых и с применением ЭВМ выпол
няются прогнозные расчеты, создастся структура платежеспо
собного спроса (емкость рынка) на перспективу.

Рассмотрим несколько самостоятельных методологических 
подходов к анализу и прогнозу спроса, определению емкости 
рынка. При экономико-математическом анализе спроса наибо
лее .распространены коэффициенты эластичности спроса в 
зависимости от дохода и цены, характеризующие количествен
ную степень влияния изменения дохода на спрос. Их можно 
рассчитать по следующей формуле:

с — А у . Д I
у ■ X *

где у — спрос; 
х — доход;

Д X и Д у  — абсолютное изменение спроса и дохода.
Исчисленные таким образом коэффициенты эластичности 

спроса носят статистический характер, т. е. освещают коли
чественную зависимость спроса от дохода только за опреде
ленный период. Эти коэффициенты не могут быть использо
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ваны без существенных оговорок для перспективных расчпоь 
Поэтому лучше использовать динамические коэффициент!, 
эластичности спроса, которые исчисляются путем выравнива
ния и экстра пат я ции на плакируемый период соответствую 
ших значений статистических коэффициентов эластичности з? 
ряд предшествующих лет. Однако применение экстрапаляци 
онного метода не позволяет вскрыть внутренние взаимосвязи 
процесса развития спроса с определяющими этот спрос фа к 
торами, что безусловно, сказывается на точности патучаемы> 
прогнозных оценок спроса. В этом случае следует использс 
вать корреляционный и регрессионный анализы. Необходим, 
подчеркнуть, что эти методы при построении экономико-ма 
тематической модели прогнозирования спроса наиболее полн 
соответствуют природе данного экономического явления, коте 
рое формируется под влиянием множества факторов и hoci 
в основном вероятностный (стохастический) характер. Моде.”.■ 
спроса строятся в виде уравнений множественной регресст 
в которых в качестве зависимой переменной функции высг 
пает спрос, независимых переменных аргументов — формир> 
ющие его причинные факторы. На основе этого принциь 
строится модель рпзвития рынка в обшем виде, предложение 
Ф. А. Крутиковым [40]. »

 ̂Д г  aio+anXr+ai2Pi+ai3Si+ai4Ei+ai5<it 
, X r  a20+a2iPt+a2JUr+a23Qr*-324Kr*-a25e<4 

Sr- азо+аз|0|+аз2/*1+азз1(+ азЛг+аз5К|
„Кг a40+a4’Di—ita«Di+a«Sr»-a44Si—i+a45di

Модель состоит из системы уравнений:
Первое — уравнение спроса,
гае Xt — размер денежных доходов населения на приобр. 

тение товара данного вида;
P t— общий уровень цен;
Si —  предложение;
dn —  численность населения;
Et — соответствует показателю, в котором выражаеп. 

действие всех не учтенных моделью фзкторов. 
Второе — уравнение определения суммы денежных расходt i 

на приобретение i-ro товара, 
гае Р| — общий уровени дохода населения;

Ji —  покупательский фонд;
Qi — расходы на все другие товары;
К» — размер неудовлетворенного отложенного спроса. 

Третье— уравнение предложения.



гае Dt — спрос: •
J *t — прирост произволсгвенных мощностей;
It и St — наличие ресурсов;
К| — неудовлетворенный спрос.
Четвертое — уравнение отложенного неудовлетворенного спроса.
гае D|_i — удовлетворенный спрос в предшествующем году;
Dt—1 и St — прехложения в прсшдествующем и исследуе

мом году;
. Adi — прирост денежных сбережений.

Главное преимущество рассмотренного метода построения 
модели развития рынка — возможность учета таких факто
ров, существенно влияющих на размеры спроса, как уро
вень, размер денежных доходов и размер неудовлетворенно
го отложенного спроса, расходы на другие товары, прирост 
производственных мощностей, нхличие ресурсов и т. д. 
Однако модель имеет и ряд недостатков, в частности, 
сложность расчетов и сбора исходной информации, статиче
ский характер и т. д.

Возможен и другой подход [39] к построению прогноза 
спроса с использованием данных бюджетной статистики и 
принципов структурного моделирования, основанный на выяв
лении динамических закономерностей в развитии спроса на 
отдельные товары и определяющих его факторов в каждой 
отдельно взятой экономической группе семей с конкретным 
уровнем среднедушевого дохода. Суть этого метола сводится х 
выявлению количественных зависимостей между сгросом и 
факторами в какой-либо экономической группе семей на 
основе информации, взятой за несколько лет временного ряда, 
принятого за баэу хля прогноза. Для этого строится уравнение 
множественной регрессии, и на основании фактических дан
ных за ряд прошедших лет рассчитываются параметры этого 
уровня, характеризующие количественную степень воздействия 
каждого из учтенных а модели фактора на величину спроса 
на данный товар. Подставляя в выведенную формулу плано
вые значения факторов, получают ожидаемый уровень расхо
дов на покупку данного товара в плановом году. Аихлогичные 
расчеты проводят по всем экономическим группам с разным 
Уровнем душевого дохода и на его оенэве определяют 
ожидаемый в плановом году среднедушевой размер доходов на 
покупку данного товара в текущей экономической группе. 
Затем результаты умножают на плановую численность насе
ления существующей экономической группы и вычисляют 
°бщий расход на покупку конкретного товара - хля всей 
сэвдхльной подгруппы. Общий размер расходов на его покуп-



ку всего населения находят путем суммирования расходов 
каждой социальной подгруппы.

Исходная информация, используемая в прогнозных расче
тах спроса населения, может 6ы-у> записана следующим 
образом:

i -  I, 2, 3, . . .  m — чисто факторов, учитываемых в 
модели;

t -  1, 2, 3, . . .  К — чисто лет в базисном периоде, на 
основе которого строится прогнозный расчет;

j -  1, 2, 3, . . . п — количество экономических групп 
семей с разным уровнем среднедушевого дохода социальной 
подгруппы;

Ji — расходы на покупку определенного товара (в расчете 
на душу населения в каждой экономической группе семей);

Z« — факторы, непосредственно учитываемые при построе
нии модели спроса.

Тогда данные, характеризующие динамику расходов на 
покупку товара в экономических группах семей с разным 
уровнем дохода, могут быть представлены в матрице:

Ju *12 Лз.......... Ji!
*21 *22 *23.......... J3ll
*31 *32 *33............. -Г*

Jki Jk2 Jk3 • • • *kn

Первый индекс обозначает порядковый номер базигного года, вто
рой — номер экономической группы семей.

Аналогично можно представить и информацию о факторах, 
формирующих спрос и учитываемых при построении модели. 
Чисто таких факторов равно m (i -  1, 2, 3 . . . . .  m)

*11 XI2 х 1 3 ............. x l «
X21 x 22 x 2 3 ............. x 2m

X3I x 32 x 33 ............. X3m

Xk,' ‘ Xk2 Xk3 • '

На основании этой информации можно построить экономи- • 
ко-математическую модель в виде уравнения множественной 
регрессии линейной формы:

Jj -  aoi-киpci,+a2]X2j->-a3(X3j+ ................ amjxflj ,
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-  • 
где Jj — расходы на покупку данного товара (в расчете на 

душу населения в j-й экономической группе семей);
xij, X2j, X3J . i . . . Xmj — знзчение учитываемых фактсров 

*  j-й группе семей;
aoj, ai |, 32?, а з ) ....................amj — параметры молсли,
актеризующие степень количественного воздействия соот

ветствующих факторов на размеры расходов на покупку 
конкретного товара.

Преимущество такого подхода в том, что в данном случае 
параметры уравнения регрессии, рассчитанные хш экономиче
ских групп семей с разным уровнем среднедушевого дохода, 
ссасржат в себе динамические сдвиги, происходящие в характере 
количественных зависимостей между спросом (расходом) и 
учтенными факторами. При использовании данного метода могут

■ возникнуть и некоторые трудности. Во-первых, фактические 
, данные о динамике расходов на покупку, доходов, цен и других 

факторов, определяющих спрос и взятых для одной экономиче
ской группы семей, весьма незначительно меняются во времени. 

“ Следовательно, необходимо существенно продолжить временным 
ряд, что в некоторой степени осложняет работу по сбору 

. информации. Во-вторых, было бы ошибкой полагать, что пла
новое значение определяющих спрос факторов задано. Поэтому 
расчет осложняется дополнительным определением возможных

* значений фактсров на плановый период. Тем не менее некото
рые недостатки рассмотренного метода устранимы, что позволяет 
его широко использовать с соответствующей корректировкой при 
прогнозировании спроса населения.

Расчеты по описанным методам прогнозирования спроса 
; сложны, поэтому на практике чаше используются более 
. простые модели, построенные по принципу простой регрессии, 

характеоизующие зависимость спроса от одного фактора. 
Наиболее удобен графический способ.

Зависимость спроса от определяющего фактора можно 
выразить уравнениями прямой лини^ (J-a+bx), лараболы 
(у-a+bx—схТ, гиперболы (J =  а — -^ ^ ) ,  полулогарифмиче

ским (у—х <a-*-blgx>, степенным (J-axb).
При расчете обшей суммы платежеспособного спроса насе

ления (емкость рынка) определенного района в планируемый 
‘ год используется балансовый метод, в активной части которого 
К отражаются покупательские фонды местного населения и 
g  инорайонный спрос покупки товаров организациями и учреж- 

дениями, в пассивном — товарооборот торговли государствен
ной. кооперативной, колхозной и покупки товаров у кустарей.
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Существует некоторое расхождение между теоретическим 
исследованиями в области прогнозирования enpeva и щ 
практическим результатом. В частности, исходной информ 
оией для. всех методических расчетов спроса являются данные 
бюджетной и торговой статистики. Экономисты-исследовате. t 
предлагают комплексный подход к выбору исходных дакнъ 
бюджетной и торговой статистики. На практике прогнозна : 
расчеты строятся на базе только торговой статистики (товаро
оборот), и редко учитываются данные бюджетных исслсдое • 
ний. в основном о доходе населения, что, несомненл 
сказывается на точности прогнозирования спроса. Бытует 
мнение, что в условиях дефицита некоторых товаров изучен; : 
спроса лишено смысла, так как нельзя определить (рассчи
тать) объем поставок и пути улучшения ассортимента продув - 
ции. Незнание рынка и структуры спроса привело к том; , 
что в условиях дефицита по определенным группам товаров 
по этим же товарам имеются значительные объемы сверхне 
мативных нереализованных запасов 'в торговле, в промышлен
ности. Все это подтверждает важность рыночных исследование 
При проведении выборочного опроса специалистов Министер
ства местной промышленности Узбекистана большинство из 
них в плане проведения маркетинговых мероприятий на 
первое место поставили комплексное изучение и прогне; 
рынка, а среди проблем, требующих срочного решения.— 
обоснованное планирование ассортимента продукции высокой 
качества.

Информация о развитии и емкости рынка, а также 
структуре спроса на практике должна стать базой для 
планирования объемов производства и реализации, средстч 
товародвижения и методов рекламы. В связи с этим необхо
димо в дальнейшем совершенствовать методологию расчета 
емкости рынка, создать стройную систему изучения и прогн 
зирования спроса. Как известно, нет и не может быть 
универсальной формулы развития хля всех товарных и терри 
ториальных рынков. Поэтому при разработке прогноза спрос л 
все методы, основанные на принципах корреляционного и 
регрессионного анализа, экстраполяции, эластичности спрос, 
должны применяться комплексно, а результаты могут быть 
использованы для взаимной корректировки и получения око* 
■отельной прогнозной оценки спроса. *

Важная особенность псыелования и прогнозирования рынк 
s рамках маркетинга — проведение рыночной ссгменташл 
основанной на дифференцированном подходе к удовлетвори 
чию спроса рахчичных групп и категорий покупателей
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Исхо-ней посылкой, лежащей > основе описанных методов, 
является взглял на рынок не как на однородное явление, а 
пак н а , сумму отдельных сегментов, в рамках которых 
проявляется особый характер спроса различных категорий 
потребителей. Это объясняется экономическими, демографиче
скими, географическими и психологическими факторами. К 
первой группе относятся различия в спросе в зависимости от 
уровня доходов и их распределения, интенсивности потребле
ния какого-либо товара; ко второй — пап, возраст, состав 
семьи и семейное положение, образование, национальная и 
социальная принадлежность покупателя; ,к третьей — климати
ческие условия региона, место жительства; к четвертой — 
повеление потребителей на рынке, мотивы, которыми они 
руководствуются при выборе товара.

Цель рыночной сегментации — выявление сегмента рынка на 
основе изложенных факторов, проставляющих наибольший ин
терес для организации. При этом рыночный сегмент должен 
быть измеримым, т. е. может быть выделен на основе доступной 
информации и доступных методов анализа, характеризоваться 
устойчивостью признаков. Сегментационные критерии должны 
учитывать зависимость между отдельными характеристиками 
пжупатслей региональных рынков и их поведением, особенно
стями спроса. Выделенный сегмент рынка дотжен быть доста
точно емким для того, чтобы усилия на его обработку были 
определены соответствующим ростом облсма продажи и получен- 
ной прибыли. При проведении политики рыночной сегментации 
необходимо учитывать се положительные стороны (жсстхий 
контроль товарного рынка) и отрицательные (сложность расче
тов, понышенис издержек при производстве большого числа 
модификаций). Среди наиболее распространенных методов сег
ментации и выбора целевых рынков следует назвать матричный, 
статисти ческий и кластерный анализ. Подробно они описаны в 
спепиальной литературе [161.

При продаже конкретного товара решающую роль играют 
один или несколько факторов, остальные обычно не принима
ются во внимание. Наиболее существенной является группи
ровка населения по полу, возрасту, размеру доходов на одного 
члена семьи в год. Однако на практике при планировании 
°бьема производства товаров народного потребления такие 
данные учитываются недостаточно полно. Например, по дан
ным Госкомстата, в 1987 г. в СССР насчитывалось около 50 
«л * , чел. пенсионного возраста, а выпуск одежды на год для 
згой группы потребителей был запланирован следующий: 
пальто и полупальто из шерстяной ткани — 1,2 млн. шт..
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костюмы, брюки шерстяные— 14 млн. пар. платы из всех 
видов ткани — S млн. шт., чулочно-носочные изделия — 8,3 
млн. пар

Таким образом, необходимо совершенствовать методы изу
чения спроса с учетом принципов сегментации рынка и 
типологии потребителя, методики выбора целевых рынков и 
отдельно сегментов.

Планирование ассортимента продукции и ФСА. Итогом 
проведения исследований и прогнозирования рьгнг.а в системе 
маркетинга является планирование ассортимента продукции, 
основные элементы или фазы которого заключаются в разра
ботке специфики новых изделий и предложений о новых 
способах и сферах применения сыпускасмой продукции, ес 
усовершенствовании.

Б стратегии маркетинга важное значение придается стадии 
планирования ассортимент? продукции. особенно в условиях 
стабильного спроса на определенный товар. Если при интен
сивном спросе главным критерием эффективности производст
ва является быстрая реакция на изменение рынка, а методом
— комплексное изучение рынка, то при стабильном спросе 
способом повышения эффективности становится ФСА (функ
ционально-стоимостный анализ). Суть его заключается в 
системном технико-экономическом исследовании материальных 
и организационных структур для обеспечения эффективности 
их создания и функционирования исходя из действительного 
назначения. В зарубежной практике ФСА под названием 
"анализ стоимости", "анализ затрат на основе потребительской 
стоимости" применяется при анализе существующих и проек
тируемых новых изделий. По мере изучения и распростране
ния в СССР к за рубежом ФСА приобретает известность как 
теория исследования закономерностей формирования функцио
нально-необходимых затрат. Использование этих закономерно
стей обеспечивает общественно-необходимый уровень качества 
всех составляющих трудовой деятельности и продуктов труда. 
ФСА — это практический инструмент, который правильнее 
всего рассматривать как частный случай проявления функци
онально-стоимостного подхода ко всякой полезной деятельно
сти с целью ликвидации ненужных элементов и затрат в 
ранее освоенной продукции, предупреждения возникновения 
неэффективных решений на стадии проектирования и произ
водства изделий, в сфере организации и управления различ
ными работами. t

Впервые в стране ФСА был успешно ьнедрсн в электро
технической промышленности. В настоящее время на основа-
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нин методики, утвержденной ГКН Т а 1982 г., ФСА широко 
испапьзуют предприятия различных отраслей промышленности 
в селях увеличения прибыли (дохода) предприятия, сокраще
ния себестоимости и расходов из эксплуатацию путем сниже
ния материале-, тру до-, фонд о- и энергоемкости, замены 
дефицитных, дорогостоящих импортных материалов, повыше
ния качества и конкурентоспособности изделий.

ФСА в отличие от обычных способов снижения производ
ственных затрзт предусматривает подход, суть которого за
ключается в рассмотрении объекта не ■ его конкретной 
форме, а в совокупности функций, которые он должен 
выполнять. При проведении ФСА обязательными являются 
народнохозяйственный подход к оценке потребительских 
свойств и затрат ка создание, производство и применение 
объекта; системный подход, т. е. принцип соответствия 
значимости функций и затрат на их осуществление, позволя
ющий различить функциЪнхпьно-необходимые затраты; прин
цип коллективного творчества и т. п.

Важная особенность ФСА — его универсальный характер 
(основные понятия метода могут быть в равной мере исполь
зованы для оценки практически любых объектов). Благодаря 
этому его применяют с некоторой модификацией во всех 
сферах народного хозяйства, для решения любых технических, 
организационных и экономических задач. Методика примене
ния ФСА подробно описана в литературе (29, 30, 65]. Мы 
остановимся на двух основных моментах применения ФСА в 
системе маркетинга. ФСА необходимо рассматривать как 
неотъемлемую часть стратегии маркетинга на стадии плани
рования ассортимента продукции в условиях сбалансированно
го спроса. Это утверждение не исключает системности и 
комплексности маркетинга и не означает принижения рати 
ФСА в условиях интенсивного спроса. Определяя управление 
маркетингом как управление спросом, специалисты обычно 
выделяют восемь ситуаций, характеризующих состояние спро
са. Каждой из них, как говорилось выше (см. § 1. 1.), 
соответствует определенная задача по управлению маркетин
гом и тип маркетинга.

Такие элементы маркетинга, как изучение рынка, плани
рование ассортимента продукции, реклама, стимулирование 
сбыта, имеют различную степень важности в зависимости от 
выбранного типа маркетинга. Поэтому правомерно утвержде-. 
ние, что если с целью стимулирования спроса большое 
взимание в комплексе маркетинга уделяется стимулированию 
сбыта, рекламе, то в условиях некоторой сбалансированности
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спроса наиболее эффективно планировать ассортимент продук
ции на основе ФСА.

К числу товаров, выпускаемых местной промышленностью 
Узбекистана и пользующихся стабильным спросом, в первую 
очередь можно отнести электротехнические, товары культур
но-бытового назначения и хозяйственного обихода. Для прак
тического применения ФСА на предприятиях местной про
мышленности необходимо разработать методику его проведе
ния, рекомендации по выбору объекта анализа, накоплению, 
обработке и использованию информации, выделению, форму
лированию и правильной классификации функций, а также 
по использованию ФСА для целей ценообразования и аттеста
ции изделий. Рассмотрим основные критерии выбора объекта 
ФСА. Применительно к материальному производству исполь
зуют три подхода: проблемный — при решении организацион
но-технических или научно-технических задач на предприя
тии, в отрасли, в целом по народному хозяйству; предметный
—  для выбора объектов ФСА и их последующего всесторонне
го изучения с целью выявления и минимизации излишних 
затрат; исследовательский — при разработке новых изделий. 
На практике широко распространен предметный подход, ос
новные критерии которого — экономические показатели, ха
рактеризующие объем производства; себестоимость, рентабель
ность. удельный вес данного вида продукции в общем объеме 
производства, объем затрат на покупные изделия и детали, 
конструкторско-технологические показатели, характеризующие 
сложность изделия и важность его для народного хозяйства, 
особенности технологии производства, условий эксплуатации, 
утилизации, основной конструкционный материал, материало
емкость и др.; показатели и ограничения по применению 
нежелательных технологических процессов, трудо-, торго-, 
фондоемкости и др.; показатели качества изделий и т. д.

Главное требование при выборе объекта ФСА — серийность 
выпускаемой продукции, остальные показатели в каждом 
конкретном случае могут быть дополнены или видоизменены.

Вторым важным моментом применения ФСА в стратегии 
маркетинга является возможность ФСА изделий как путем 
рассмотрения их жизненного цикла в целом, так и на основе 
более детального анализа каждой из его стадий — исследова
ние и разработка, подготовка производства, изготовление, 
обращение и реализация, эксплуатация и потребление, утили
зация после потери изделием потребительских свойств или в 
результате морального износа. Поэтому с точки зрения 
маркетинга ФСА должен выступать в роли не только инстру
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мента функционально-стоимостной диагностики п поиска ре
зервов. но и своеобразного регулятора совокупных затрат с 
учетом специфики всех стадий существования изделий.

Факторы, влияющие на формирование затратных характе
ристик изделий, как и их комбинации, многообразны, поэтому 
стоимостные оценки функциональных элементов являются 
динамичными. Некоторые из факторов воздействуют на затра
ты лишь на отдельной стадии жизненного цикла, другие 
охватывают цикл а целом. Одни влияют непрерывно, другие
— дискретно. Среди основных факторов формирсвания стоимо
стных оценок функциональных элементов изделия выделяют 
эксплуатационные, конструктивно-технологические, организа
ционно-экономические и макроэкономические.

На первых этапах жизненного цикла изделий себестоимость 
изделий высока из-за отсутствия отработанной технологии и 
навыков изготовления, затем происходит снижение трудоемко
сти и себестоимости (рис. 4).

Рис.  4. Характеристика изменения та грат на l-тэди» проек^нооини я 
пчзготомси и освоения шпугкв:
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Nk — количество выпушенных изделий к моменту -латного 
освоения;

^ и К ос — показатели кривой освоения соответственно 
при недостаточной и полной подготовке производства;

Ко*р и Кто — затраты на стадии опытно-конструкторских 
работ, технологической подготовки производства соответствен* 
но;

К £ — общие затраты на проектирование и техническую 
подготовку-ц

S 'а и S в — начальная себестоимость изделия при недоста
точной я полной подготовке производства соответственно.

При высоком качестве проектирования и тщательной под
готовке производства затраты на стадии освоения минималь
ные. На последующих стадиях жизненного цикла определяю
щими становятся показатели роста функциональных парамет
ров и возможные тенденции роста технологичности и уровня 
производства изделий.

При учете рассмотренных тенденций укрупнения модель 
формирования текущих затрат на j-й элемент изделия на i-й 
стадии может быть представлена формулой: ,

Sij -  f ( f t  * F>> * Fbn * Fkt • t),

где Ft — вектор функциональных и технико-эксплуатационных
_  параметров хтемента;
Рь — вектор внешних факторов (макроэкономические);

Pjjn — вектор внутренних факторов предприятия;
Рп, — вектор характеристик конструктивной технологичности; 

t — время с начала развития изделия.
Более подробно методы расчета затрат, возникающих на 

различных этапах жизненного цикла изделия, описаны в 
литературе 152 ]. Цель нашей работы — попытка охарактери
зовать значение и обосновать необходимость проведения ФСА 
в стратегии маркетинга на стадии планирования ассортимента 
продукции.

Реклама и стимулирование сбыта. Изучение рынка, пла
нирование ассортимента продукции создают надежную основу 
леей маркетинговой деятельности. Однако активная рать 
маркетинга проявляется в первую очередь в рекламной • 
деятельности, при использовании многообразных средств воз
действия из спрос, потребности и предпочтения потребителей. 
Основное требование, которое предъявляет маэкетинг к ре
кламным операциям,— это направленность рекламы, точный 
ияес эеглзмиого послания с учетом пожеланий покупателей.
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Реклама сама по ссбе не способна компенсировать низкое 
качество изделия или недостатки а программе маркетинга. 
Более того, в этом случае она будет вызывать отрицательное 
отношение покупателя к рекламируемому товару и фирме, 
производящей его. Главное направление рекламной деятельно
сти маркетинга — "public relations", которое в буквальном 
смысле означает "отношение к публике","взаимоотношения с 
публикой” (общественностью). Существует много различных 
определений "public relations", из которых наиболее удачным 
считается совокупность мероприятий, цель которых — создание 
у общества благоприятного впечатления о товаре и фирме. 
"Public relations" и маркетинг дополняют друг друга. Являясь 
разновидностью рекламы ■ скрытой форме, деятельность 
"public relations" целеустремленная и систематическая. Если в 
условиях снижающегося спроса рекламная деятельность пре
кращается, то "public relations" необходимо проводить с 
первого дня внедрения фирмы на рынок и до последнего дня 
существования на нем.

Вторая важная особенность рекламы в системе маркетин
га — направленность на конкретного потребителя, основанная 
на принципах сегментации рынка, т. е. в зависимости от 
половозрастных отличий, национальных, социальных и других 
факторов, определяющих сегмент рынка, строится программа 
рекламы, выбираются средства, разрабатываются методы обра
щения. Особенно активно реклама используется на стадиях 
внедрения изделия на рынок, при этом рекламный материал 
готовится одновременно с разработкой нового товара. Особен
ности, методы и средства рекламы подробно рассмотрены В. 
Е. Демидовым [291, 5. С. Разумовским [60 К Г . М. Тихоно
вым [66] и др.

Остановимся на одной стороне рекламной деятельности в 
системе маркетинга — планирование ассигнований на рекламу. 
В капиталистических странах рекламу рассматривают как 
орудие чеценовой конкуренции, поэтому расходы на нее 
растут быстрее, чем на само производство. В нашей стране 
промышленная реклама получила развитие сравнительно не
давно. Но до сих пор а условиях дефицита различных товаров 
для многих специалистов тгот вопрос остается дискуссионным. 
3 стране действуют крупные объединения торговой рекламы, 
но на большинстве предприятий и организаций отделы рекла
мы отсутствуют. Это объясняется предвзятым отношением к 
ней. а отсюда и остаточные принципы ассигнований на нее.

В зарубежной прахтике существует несколько методов 
определения ассигнований. на рекламу.
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1. Метол фиксированного процента. Основан на том, чтс 
ассигнования на рекламу должны составлять определенный 
процент от прошлогодней или ожидаемой суммы продажи 
Однако он не оправдывает себя а, условиях сокращение 
продажи, которое приводит ki сокращению ассигнований Hi. 
рекламу. .

2. Метод соответствия конкуренту. Ассигнования на ре
кламу определяются размером соответствующих ассигновать 
конкурентов. Метод предполагает наличие прямой за виси мост, 
между расходами на рекламу и удельным весом продукта яг. 
рынке. Эффективность же использования относительна.

3. Способ максимальных расходов. На рекламу нужно xai 
можно больше ассигнований. Применение этого метола оправ
дано, коща существует прочная причинно-следственная связ 
между затратами на рекламу и объемом пропажи, в против
ном случае фирма испытывает финансовые затруднения.

4. Метод, использующий изменение товарооборота f 
зависимости от расходов на рекламу. На его основе делаютс 
попытки расчета рекламных ассигнований с применение.' 
математических моделей. Зависимость товарооборота от ассиг 
нований на рекламную деятельность можно представить в 
виде функции, графическое изображение этой зависимости 
приводится в специальной литературе в виде кривой 134 ]. 
Большинство исследователей считают, что кривая имеет S-об 
разную форму. Это свидетельствует о том, что в начале- 
рекламной деятельности эффективны крупномасштабные мс 
роприятия и значительные затраты, а с течением времен) 
затраты на рекламу дают все меньшую отдачу.

Модель, разработанная М. Видом и X. Вольфом {34, 57], 
основана на том, что прирост обо рога с самого начали 
предполагает непрерывное снижение эффективности затрат на 
рекламу по мере их увеличения. В модели применение объем 
реализации товара в период t — есть функция трех факт» 
ров— затрат на рекламу, уровня насыщения рынка рекламны 
••(и товарами и константы, выражающей сокращение объем 
реализации. Основное уравнение модели имеет вид:

ds _  . М—S 1 _
—- =  Г • А —г;— — A S .
at М

ъ
Тогда объем ассигнований на рехламу. необходимый для 

увеличения за время t продажи на величину Д  S  при 
су шествующем объеме продажи и уровне насыщения р ы т  а 
данным товаром, будет равен:
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гас S — объем реализации товара в период 1;

^  =  Л  S — изменение объема реализации товара в пе

риод t;
А — объем ассигнований на рекламу в период t;
г —  реакция оборота на рекламу (определяется как объем 

/^реализации, вызванный каждым затраченным ка рекламу 
рублем, когда А -  О константа);

М — уровень насыщения рынка данным товаром;
Я — уменьшение объема реализации (определяется как доля 

объема реализации, на которую этот объем уменьшается за 
единицу времени в условиях, когда А ■ О константа).

Как отмечает Ф. Котлер, главное значение модели Вида
ля-Вольфа состоит в том, что она описывает взаимосвязь трех 
важных факторов — величины ассигнований на рекламу, объ
ема реализации товаров и изменения объема реализации под 
влиянием рекламы [39]. Таким образом, увеличение объема 

^реализации будет тем больше, чем выше значение константы 
реакции объема продажи на рекламу и больше затраты на 
рекламу, чем меньше насыщен рынок данным товаром и 
меньше значение константы сокращения объема реализации.

На наш взгляд, описанная функциональная модель пред
ставляет интерес с точки зрения ее использование в реклам
ной практике промышленных и торговых предприятий. Следу
ет также отметить, что ассигнования на рекламу в системе 
маркетинга не могут определяться без учета обшей взаимо
связи всей программы маркетинга. Реклама является одним из 
методов развития системы стимулирования сбыта, которая 
включает три основные группы способов стимулирования;

1) покупателей — продажа товаров с возможным возвратом 
Денег, различные виды кредита, скидки цен, премии, конкур
сы, лотереи;

2) торговых посредников — скидки для закупщиков, бес
платные товары, потоварные скидки, конкурсы;

3) труда продавцов — конкурсы, конференции, премии.
Особую роль система стимулирования сбыта играет на стадии

■недрения и зрелости жизненного цикла товаров. Наиболее 
Л^фектинко она действует также в период спада и инфляции. 
Рассмотренные способы стимулирования целесообразно использо

г I
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вать в условиях значительного снижен***" спроса на товары, t 
^ ^ V ^ L c M - e  местной про— » » — ™ »  кстч*,.-
КН.

Таким образом, маркетинг п р е л е т а »^ 1* " 00̂  з ^ ^ у т у ю  
си С гем V, составные элементы которой существовать в
разлитых комбинациях. Окончатс-1ьк ^  ^ ^ Р а  *сех 
ментов маркетинг должна быть орт****1* * * * " *  так, чтобы 
обеспечить оптимизацию прибыли. Н а
маркетинга представляет собой комби н ^ ^ * 110“ Т 0113 цсль ■ 
задние", основное достоинство котор оГ^ -У н н ф и ц и р ом н н ы и
ПОДХОД к решению хозяйственных П р о б ^ П  концепция

Организационная структура п р е д л р э  *т»м  и к о н ш лц ^  
маркетинга. Для успешной реализаций*концепции марке
тинга решающее значение играет организационная структура 
прелприятия. Как было отмечено. JJJ ( "  5? *  
собой процесс взаимоувязанных м ер о п р »^ »™ * 
эьй начинается с изучения покупате^з* и выявления его 
потребностей, а завершается приобретением  товара покупа
телем и удовлетворением его потрсби0^тсй- Основной этап 
в этом процессе —  составление плана маркетинга, в котором 
^ « « n S . o . i p C T . M C  сведсиня об (Объем п р о .,-
во детва, реализация, технологичность, U * ” 3 и т - Рынке, 
™ ™ е ^ и  финансовых средств, n p o W * »  рекламных и 
других мероприятий и т. д. Таким о бр а зо м , план маркетин- 
.а 'является основополагающим док у *  сн т* ^  * * * '
тельностью фирмы, обеспечивает в з а к м ^ й с т в и е  в ^ ^тод- 
разделений -  производства и сбыта, у?итыва1^ Я
вания В концептуальной основе маркетинга учитываются 
непрерывные изменения характеристик производимых това
ров, методов реализации, упаковки, реклам ы , послепродаж
ного оборудования. Происходящие изменения независимо от 
желания производителя порождают и з м е н и и ^  охватываю
щие всю организационную структуру фиР— - 07 того, 
насколько фирма приспособлена к воспр JJJ  
зависит ее конкурентоспособность и. ■  * “  « е т е ,
бч-лушее Именно способность быстро реагировать на изме
нения в окружающей обстановке, с* оеВ^ М̂ ^ двПи̂ ° ДИ̂  
необходимые мероприятия и нововведения п£ лвидс™  их
последствия рассматривается в Нсобхадимо
основных качеств организационной Н м в в д и м *
как считает Питер Друкер. поставить специалиста по 

W  ■ — е •  «  ь конце
и интегрировать маркетинг в каждую фа • инжеими
изучения установить и довести до каждого инженера,
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конструктора и производственника, каким клиент хочет 
видеть данный продукт, какую цену он готов платить, где 
в когда потребуется этот продукт. Маркетинг должен 
оказывать воздействие на проектирование, планирование 
выпуска, экономический анализ, равно и как распределение, 
сбыт и предоставление услуг по продукту. По этому 
принципу строится большинство организационных структур 
фирм, взявших на вооружение концепцию маркетинга.

Наглядное представление о типичной организации марке
тинга на капиталистическом предприятии можно получить из 
следующей схемы (рис. 6). *

Таким образом, управленческий аппарат фирмы разделя
ется на службы, в руках которых сосредоточено выполнение 
отдельных функций. Такую структуру управления называют 
функциональной. Главное преимущество функциональной 
маркетинговой организации заключается в ее простоте. 
Однако эта организационная форма имеет ряд недостатков, 
в частности, периодически возникающие разногласия между 
функциональными подразделениями и отсутствие специали
стов, полностью отвечающих за какой-либо товар или 
рынок. :

Фирмы, производящие широкий ассортимент товаров, 
часто создают систему управления, основанную на различи
ях между товарами. Такая организация маркетинга не 
заменяет функциональную, а является ее дополнением. 
Товарная организация даст возможность концентрировать 
внимание на планировании процесса реализации товара. 
При этом в круг задач, решаемых специалистами по группе 
товаров и конкретным товарам, входят: разработка долго
срочного плана м-ркетинга данного товара, подготовка 
голевых планов маркетинга, прогноз объема продажи, согла
сование плана рекламных предприятий с рекламными агент
ствами, стимулирование заинтересованности торговых работ
ников в увеличении объема сбыта, проведение опросов об 
отношении потребителей и работников розничной торговли 
к товару, совершенствование товара с целью удовлетворения 
меняющихся требований потребителей.

Товарная организация маркетинга позволяет координиро
вать различные маркетинговые затраты по данному товару, 
быстро реагировать на требования рынка, осуществлять конт
роль за всеми изделиями, как пользующихся повышенным 
спросом, так и менее популярным у потребителей. Главный 
недостаток товарной организации — увеличение издержек за 
счет роста фонда заработной платы.
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Рыночная организация маркетинга используется в случаях, 
когаа продукция фирмы предназначается для самых разнооб
разных рынков сбыта. Если среди покупателей фирмы можно 
выделить четкие группы, то для нее желательна рыночная 
организация отдела маркетинга. Такой тип организации также 
является дополнением к функциональной. Наряду с функци
ональными отделами существует отдел по работе с рынками, 
в состав которого входят специалисты по отдельным конкрет
ным рынкам. Их обязанности заключаются в разработке 
долгосрочных и годовых планов реализации и прибыли на 
своем рынке, изучении конъюнктуры рынка, стимулировании 
увеличения объема сбыта товаров и т. д. Основное преиму
щество рыночной организации —  возможность использования 
ее в деятельности фирмы, занимающейся широким экспортом 
продукции. ,

В зависимости от производственных мощностей, размера 
ресурсов, выпускаемой продукции, обслуживаемых рынков 
организационная структура отдела маркетинга может иметь 
одну из следующих семи основных организаций: по фуякци- 
ям, товарам, рынкам и покупателям, регионам, функциям и 
товарам, функциям и рынкам, функциям и регионам.

Комплексный, системный подход к организации маркетинга 
не означает стремления охватить собственными силами все 
виды коммерческой деятельности. Практически в каждой 
зарубежной фирме служба маркетинга тесно контактирует с 
внешними организациями, научно-исследовательскими инсти
тутами, вычислительными центрами, перепоручает им отдель
ные виды и стадии работ.

В условиях перехода предприятий и организаций на 
полный хозрасчет необходимо совершенствовать структуру 
управления с учетом маркетинга, так как маркетинговая 
организация управления в большей степени обеспечивает 
тесную взаимосвязь промышленности с торговлей, повышает 
качество исследований рынка и прогноза спроса, отличается 
гибкостью к возможностью широкого использования товарно- 
денежных отношений. В конечном счете, маркетинговая орга
низация управления нацеливает производство с промежуточ
ных на конечный результат.

Для этого в организационную структуру предприятий и 
организаций, например, в Министерстве местной промышлен
ности, необходимо ввести отдел маркетинга. Учитывая, что 
местная промышленность выпускает продукцию широкого ас
сортимента, 85% которого составляют товары народного по
требления, целесообразно выбрать мархеттшговую ерганизаци-
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онную форму по функционально-товарному принципу,. Струк
турная схема приведена на рис. 7. Задачи отдела маркетинга 
будут заключаться ■ изучении рынка и прогнозировании 
спроса на товары местной промышленности, разработке ассор
тиментных концепций и рекламных мероприятий, организации 
и стимулировании сбыта, осуществлении контроля за выпол
нением программы маркетинга.

Оои
мадетми-
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Рис .  7. Предлагаемая организационная структура отдела маркетинга



Г л а в а  I I .  СПРОС И КОММЕРЧЕСКАЯ РАБОТА НА 
РЫ НКЕ ТОВАРОВ НАРОДНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

2. 1. Организация коммерции на рынке

Коммерция означает торговлю, т. е. всякую торговую 
деятельность можно назвать коммерцией в широком смысле 
этого слова. Это определение кажется исчерпывающим, но 
необходимо остановиться ка трех существенных моментах.

П ервое. Мы привыкли под торговлей понимать сеть 
организаций и предприятий, в которых население приобретает 
товары народного потребления. Однако подлинная торговля — 
это не просто технологический процесс доведения товаров до 
потребителей в определенных, предназначенных для этого 
помещениях. Если сводить торговлю лишь к этому процессу, 
исчезает сама коммерческая работа, поскольку торговля пре
вращается в технический придаток распределения товарных 
фондов. К сожалению, именно такой облик в значительной 
мере приобрела наша государственная и кооперативная торг
овля за десятилетия административно-командной системы уп
равления экономикой я ослабления роли рынка в регулирова
нии производства товаров и услуг. Результат этого известен. 
Пошлинная же торговля, а следовательно, и настоящая ком
мерческая работа возникают только тогда, когда торговые 
предприятия несут всю пал ноту экономической ответственно
сти за закупку и реализацию товаров. При этом они 
обязательно должны быть экономически заинтересованы во 
всемерном увеличении товарооборота и расширении своей 
хозяйственной деятельности, свободны в выборе средств такого 
расширения и не являться монополистами в реализации тех 
или иных товарных групп на какой-либо территории. На 
реализацию этих условий направлена перестройка хозяйствен
ного механизма в стране, предусматривающая усиление роли 
рынка, активизацию товарно-денежных отношений вместо 
господствовавших до сих пор тотального административного 
расирсделения товарных ресурсов и оторванности экономиче
ских интересов предприятий 'от удовлетворения общественных 
и личных потребностей.

Следовательно, коммерческая работа — это деятельность на 
рынке в условиях свободного товарно-денежного обмена, оп-
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редел яемого пропорциями между спросом и предложение- 
товаров и услуг, планомерно регулируемого государством с 
помощью экономических рычагов. -

В торое. Если коммерческая работа —• это деятельность ва 
рынке товаров я услуг, значит, она не ограничивает: н 
торговой отраслью, поскольку #а рынке в качестве оптовые 
продавцов и покупателей товаров н услуг выступают произ
водственные объединение, предприятия, выпускающие как 
товары нарйдяего потребления, так и средства произюяствг 
Промышленность, стремясь к бесперебойному сбыту своей 
продукции торговым предприятиям и другим оптовым покупа- ' 
тел ям, также ведет а • известном смысле торговлю этой 
продукцией н должна Заниматься коммерческой работой, если, 
конечно, рынок нея подменяется административным распреде
лением лимита», гарантирующим сбыт любой продукция в 
соответствии с плана*™ распределения.

Т р е т ь е . Всякое торговое предприятие я целом предназ
начено ала осуществления продажи товаров. Этой цели 
подчинена работа всех служб и подразделений предприятии 
(схладов, бухгалтерии, продавцов, кассиров, рабочих и др.). 
Однако собственно КОММЕРЧЕСКАЯ РАБОТА ИМЕЕТ ОСО
БОЕ СОДЕРЖАНИЕ И ПОТОМУ ТРЕБУЕТ СПЕЦИАЛЬ
НОЙ СЛУЖБЫ И СООТВЕТСТВУЮЩИХ ПРОФЕССИОНА- 
ЛОВ-СПЕЦИАЛИСТОВ. Поэтому, говоря, что коммерческая 
работа—  это торговля, мы имеем я виду особый комплекс 
задач, решаемых предприятием на рынке. Разумеется, они 
неразрывно связаны со всеми остальными аспектами хозяйст
венной деятельности — содержанием материально-технической 
базы, финансами, кадровой работой и т. д. В промышленности 
коммерческая работа опирается на проиЛводствеичо-технологи
ческие. трудовые и финансовые ресурсы, экономические воз
можности предприятий. При усилении pant рынка как регу
лятора производства и движения товаров существует обратная 
связь. Коммерческие задачи оказывают все большее влияние 
на решение произлодсгвснно-технологических вопросов. Ведь 
конечная цель производства — удовлетворение потребностей 
людей. Поэтому хозяйственный успех а здоровой экономике 
лолжен сопутствовать тому предприятию, продукция которого 
в балыпей мере соответствует спросу. Конечно, имеющиеся у ■ 
предприятий ресурсы и требования рентабельной работы ста
вят определенные границы маневрированию ассортиментом 
товаров, ценами на них. Но именно ориентация на спрос 
покупателей и его активное формирование должны определять 
использование имеющихся ресурсов. В результате успешная
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реали зац и я  товаров и услуг, в свою очередь, обсспгчивагГ 
, эффективность работы предприятия, рост его доходов.

На верховенстве требований рынка по отношению к 
вроязводстненно-тсхническим и финансовым задачам базирует- 
са и концепция маркетинга как системы, элементы которой 
все более широко и активно используются производственными 
я торговыми предприятиями.

Итак, коммерческая деятельность — это деятельность на 
рынке товаров и услуг.

Рассмотрим подробно компоненты этой деятельности, ее 
функции и задачи. ,

Для принятия правильных коммерческих решений нужно 
прежде всего знать рынок, на котором действует- предприятие. 
Следовательно, изучение требований рынка представляет собой 
одновременно и исходную функцию коммерческой работы и 
непременное условие ее эффективности. Для правильной ориен
тации на рынке необходимо постоянное изучение спроса потре
бителей на соответствующие товары и услуги, факторов, опре
деляющих его объем и структуру, прогноаирование потенциаль
ной емкости своего рынка и тенденций развития спроса. Таким 
образом, ИЗУЧЕНИЕ И ПРОГНОЗИРОВАНИЕ ЕМКОСТИ 
РЫНКА И СПРОСА ЯВЛЯЮТСЯ ФУНДАМЕНТОМ ВСЕЙ 
КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, поскольку без достовер
ной информации о нынешнем состоянии рынка, спроса и его 
тенденциях в будущем вое последующие коммерческие решения 
будут шагами вслепую Работе методом проб и ошибок рынок 
мстит либо затовариванием, либо неполучением дохода ст 
недостаточного товарного предложения и реализации. К сожале
нию, нашим производственным и торговым предприятиям непри
вычно слышат*, что всякий недостаток товарного предложения 
в сравнении со спросом, т. е. товарный дефицит', невыгоден и 
приводит к относительным убыткам. Мы привыкли бояться 
затоваривания, а дефицит—  ну что же, он плох только для 
потребителей, а для поставщика или продавил наоборот. При 
дефиците нет проблем сбыта, лишь бы выполнен был план. 
Такая логика наших коммерческих работников вполне законо
мерно сформировалась в условиях административно-распредели
тельной экономической системы, ориентирующей предприятия не 
на мобилизацию всех своих ресурсов и возможностей, а на 
обеспечение благополучной отчетности перед вышестоящими 
органами управления.

Однако для подлинного коммерсанта в условиях развитых 
товарно-денежных отношений недоиспользование потенциала 
рынка, т. е. неудовлетворенный спрос и упущенные возмож-
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и ости увеличения товарооборота сверх запланированного,— это 
в такой же мере убыток, как и излишнее товарное предло
жение, приводящее к трудностям сбыта.

Изучение и прогнозирование рынка — весьма сложная за
дача коммерческой деятельности, включающая анализ, оценку 
и расчеты прогнозов емкости рынка, его конъюнктуры, спроса 
различных контингентов потребителей, их отношения к потре
бительским свойствам товаров и многое другое. Для выполне
ния этой задачи нужны профессиональные знания и умение. 
В следующих разделах книги мы подробнее расскажем о 
методах и организации изучения и прогнозирования рынка и 
спроса. Пока же подчеркнем, что радикальная экономическая 
реформа и усиление рати рынка в нашей стране настоятельно 
требуют, чтобы коммерческие работники торговли и промыш
ленности перестали уповать ли ть  на свою интуицию и 
эмпирическую информацию о текущей конъюнктуре рынка. 
Хозяйственной необходимостью коммерческой практики сейчас 
становится глубокое профессиональное изучение спроса и 
прогнозирование рыночных тенденций.

Анализ возможностей предприятия производится в целях 
получения исчерпывающих представлений о рыночных услови
ях деятельности предприятия (внешние условия). В первом 
случае используются приемы и методы "комплексного иссле
дования рынка", во втором — так называемый "ситуационный 
анализ". Комплексное исследование рынка — первый этап и 
одновременно база для составления программы и планов 
маркетинга. По мчению специалистов, без проведения таких 
исследований невозможно систематически собирать и сопостав
лять всю информацию, необходимую для принятия важных 
решений, связанных с деятельностью на рынке, определением 
и планированием рыночной деятельности.

Между тем опрос, проведенным ВНИИ конъюнктуры н 
спроса в 1988 г.. показал, что 80% обследованных отечествен
ных предприятий промышленности вообще не изучают рынок. 
Лишь 7% не чаше, чем раз в три года, проводят отдельные 
мероприятия (главным образом в области рекламы, фирменной 
торговли, новых товаров и др.). Из общего чиста предприятий, 
которые вообше не занимаются изучением рынка, 75% назвали 
в качестве главной причины отсутствие заинтересованности, 
причем 83% из них твердо убеждены (!?), что изучение рынка 
и спроса — это задача только торговли. Главной же задачей для 
себя они считают обеспечение рентабельности производства .

i
Соловье в  Б. Социалистический труд. 1990. № 3. С. 31.
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Одним из результатов изучения и прогнозирования рыаха 
должна стать сегментация рынка, т. е. его дифференциация 
по группам потенциальных покупателей. Это очень важно для 
последующей работы предприятия по формированию товарного 
предложения. На сбалансированном, нормальна развивающемся 
рынке будет обеспечен бесперебойный сбыт лишь товару, 
предназначенному для конкретной социальной либо демогра
фической группы потребителей. Потребительские требования, 
например, к функциональным возможностям, внешнему офор
млению, цене различаются в зависимости от социального 
положения, возраста, доходов, региональных и национальных 
особенностей потребителей. Запросы маюдежи, пенсионеров, 
городских и сельских жителей неодинаковы, поэтому и 
свойства товара должны быть ориентированы на определенные 
потребительские группы. Это касается не только изделий 
легкой промышленности, но и товаров культурно-бытового 
назначения, хозяйственного обихода.

Следующей задачей коммерческой работы является выбор 
сегментов рынка (групп потенциальных покупателей), на 
которые предприятиям промышленности и торговли целесооб
разно ориентировать выпускаемые и продаваемые ими товары 
и услуги. Например, рынок туристов,' садоводов, спортсменов, 
автомобилистов, рынок престижных дорогостоящих товаров, 
либо, наоборот, товаров более скромных по потребительским 
свойствам, но доступных для групп потребителей с относи
тельно небольшими доходами.

Под сегментацией рынка понимается не только выявление 
различных групп потребителей, но и определение их разме
ров, величины спроса на товары с соответствующими свойст
вами. С учетом данных характеристик производственные и 
торговые предприятия должны выбирать свои сегменты рынка, 
исходя из возможностей производства товаров, формирования 
торгового ассортимента и обеспечения соответствующей техно
логии продажи товаров и торгового обслуживания. Конечно, 
выбор сегментов рынка зависит от финансовых результатов 
этого решения, от экономической выгодности для предприятия 
ориентации на тс или иные группы потребителей. При этом 
необходимо учитывать объемы мощностей в промышленности 
и торговле в сравнении со спросом, материально-технический 
уровень мощностей, издержки производства и обращения и 
возможный уровень цен, конкуренцию товаров-аналогов раз
ных производителей.

Следовательно, выбор сегментов рынка требует тесной 
увязки анализа потребителей с финансово-экономическими
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подходе плакирование оказывается непосредственно связанным 
с рынком и неотделимо от содержания коммерческой деятель
ности.

Планирование объема и ассортимента реализации товаров, 
понимаемое как задача коммерческой деятельности, представ* 
ляет собой выработку определенной ассортиментной политики 
предприятия (производственного или торгового) исходя из 
требований своего сегмента рынка, имеющихся материально- 
технических, трудовых и финансовых ресурсов, ж также 
сравнительной рентабельности разных вариантов ассортимента 
в конкретных условиях предприятия и с учетом особенностей 
обслуживаемого рынка. Что значит выработка ассортиментной 
политики предприятия? Это определение такой степени широ
ты и глубины ассортимента препагаемых «. продаже товаров, 
которые обеспечивают предприятию наибольший устойчивый 
доход и высокую репутацию у покупателей. Психология 
наших коммерческих работников формируется, к сожалению, 
в условиях многолетнего товарного дефицита, поэтому на 
первый взгляд кажется, что ассортиментной политикой нечего 
и заниматься. Бытует мнение: дайте нам побольше дефицит
ного товара — будут у нас и товарооборот, и репутация, и 
доход. Вопросы широты и глубины ассортимента мы тоже 
привыкли решать просто: есть утвержденные типы специали
зации или универсализации ассортимента торговых предприя
тий, есть специализация производственных предприятий — что 
же . тут выбирать, тем более что материально-техническое 
обеспечение производственных и товарное обеспечение торг
овых предприятий зависят не от их воли, а от выделенных 
фондов и лимитов.

Такое представление о работе с ассортиментом имеет 
глубокие объективные корни в сложившейся хозяйственной 
практике. Но именно упрошенное представление о задачах и 
методах планирования ассортимента приводит даже в рамках 
имеющихся ресурсов не только к ухудшению торгового 
обслуживания населения, но и к существенным потерям 
товарооборота и доходов как торговых, так и производствен
ных предприятий. Например, возникает вопрос: что выгоднее 
и перспективнее для торгового предприятия — сузить и упро
стить ассортимент предлагаемых товаров, торгуя лишь самым 
ходовым, или, наоборот, стараться иметь постоянно в продаже 
все товарные группы своего профиля, включая даже те. 
которые пользуются спросом небольшого круга потребителей и 
весьма эпизодически На первый взгляд, ответ ясен: надо 
выбрать первый вариант — это обеспечит быструю тоьарообо-



ра ч ива ем ость и, следовательно, рентабельность торговли На 
самом же деле решение отнюдь не однозначно. Ведь динамика 
дохода предприятия определяется не тать к о и не столько 
уровнем текущих затрат, сколько привлечением новых поку
пателей, возрастанием популярности предприятии на рынке, 
улучшением его репутации и как елгдетвне этого —  увеличе
нием объема товарооборота к степени использования потенци
ала своего ркнка.

Однако этих соображений еще недостаточно, чтобы выбрать 
оптимальный вариант ассортиментной политики. Приходится 
учитывать имеющиеся производственные мощности, торгово- 
складские т о  пади, условия товарсстбжегия. организацион
но-экономические возможности расширения материалоло-тех- 
нмчссксй базы, торговую деятельное^ предприятий-конкурен- 
тов и т. д. К социалистической конкуренции мы обязательно 
придем, хотя до сих пор при всем множестве однопрофильных 
производственных торговых предприятий о конкутчжции гово
рить не приходилось: рынок дефицитен, фонды распределены, 
районы деятельности определены. Цель перестройки хозяйст
венного механизма — изменение этого привычного положения, 
создание условий, при которых борьба за потребителя станет 
мошной движущей силой развития производства и реализации 
товаров в соответствии со спросом на рынке. /Выработка 
ассортиментной политики и планирование реализации товаров 
предопределяют решение следующей коммерческой задачи — 
управление товарными запасами. Формирование товарных за
пасов тесно связано с финансами предприятий, возможностями 
материально-технической базы хранения л организацией това- 
родвижеьияГ Поэтому управление ими, как и всякая коммер
ческая задача, требует нахождения оптимального варианта, 
при котором цели ассортиментной политики достигаются в 
рамках уже 'имеющихся ресурсов. Величина товарных запасов 
зависит от чиста ассортиментных разновидностей товаров, 
постоянно имеющихся в продаже. Именно поэтому планиро
вание и оперативное регулирование товарных запасов, т. е. 
поддержание необходимой полноты ассортимента предлагаемых 
товаров, мы рассматриваем как задачу коммерческую, непос
редственно связанную с поведением предприятия на рынке. 
Ведь товарный запас — не что иное, как форма товарного 
предложения.

Условия формирования ассортимента в соответствии с 
избранной ассортиментной политикой заставляют предприятия 
выбирать соответствующую структуру и звенность своих хо
зяйственных связей, т. е. определять потребность в услугах
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со стороны. Это могут быть услуги во установлению коммер
ческих контакте* с поставщиками и покупателями, ориента
ции к спросе, хранению части запасов, комплектованию 
торгового ассортимента, ритмичному товароснабжению. Их 
оказывают оптовые предприятия, посреднические информаци
онно-коммерческие центры, транспортно-складские хозяйства.

Воспользоваться платными услугами при определенных 
условиях значительно выгоднее для производственного преп- 
приктия, чем самостоятельно проводить все эти работы. Для 
успешной работы предприятию необ*аакм выбор вариантов 

' организации товарного обеспечения и сбыта товаров (с по
мощью посредников или без них). Только при наличии 
выбора предприятия могут закупить те услуги, которые 
наиболее соответствуют их потребностям в посреднических я 
складских услугах. В нашей стране лишь начинает формиро
ваться рынок оптово-складских и коммерческих услуг. Ком
мерческим работникам торговли и промышленности необходи
мо уже сейчас учиться ориентироваться из этом рынке, 
прзвильно определять потребность в услугах и их сравнитель
ную эффехтиьность с точки зрения интересов предприятий. 
Этому будет способствовать коренная перестройка оптового 
торгового звена, которое из придатка административно-распре
дел енческ ого аппарата должно превратиться в систему хозрас
четных посредников различного типа, само существование в 
доходы которых определяются потребностями рынка в предла
гаемых ими услугах.

Как в промышленности, так и в торговле взаимодействие 
с поставщиками строится исходя из ассортиментной политика, 
планов реализации товаров и услуг, а также товарных 
запасов. Важнейшими коммерческими задачами в этих уело 
виях являются определение потребности в сырье, материалах, 
товарах, выбор поставщиков, предоставление им заказов, 
принятие решений о закупке и согласование договоров постав
ки. оперативное регулирование хода поставки. Работа с 
поставщиками зависит от действующей системы экономиче
ских отношений при реализации товаром и услуг. Если 
хозяйственные свили предприятий с состаещиками н покупа
телями регламентируются аланами распределения товарных 
фондов и административным прикреплением, то в условиях 
отсутствия свободного выбор;! коммерческих партнеров и 
товаров взаимодействие с поставщиками ограничивается пре
имущественно организационными операциями. Коммерческий 
характер этой работы в значительной степени утрачивается. 
Если же на смену регламентации приходит оптовая торговля.
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т. е. возникает возможность выбор» поставщиков, товаров ■ 
оптовых услуг, то рать взаимодействия с поставщиками резко 
усиливается, решение этих задач определяется требованиям»» 
рынка и хозрасчетными интересами предприятий. Причем 
работа с поставщиками потребует значительно более высокой 
коммерческой квалификации, умения ориентироваться на рыв
ке в вопросах экономической эффективности хозяйственных 
связей.

Коммерческая деятельность не может быть ограничена 
пассивным следованием за спросом. Как бы глубоко в 
грамотно мы ни изучали рынок, спрос и механизм их 
формирования, без активного воздействия на эти процессы 
неизбежны трудности в реализации товаров, которые ведут к 
потере •товарооборота и доходов из-за недостаточного наюль- 
зовзкия потенциала рынка.

Нужно утпггывать и то обстоятельство, что по мере 
развития рыночного механизм '

пассивное созерцание рынка и отстранение от воздействия на 
спрос неизбежно приведут к ослаблению позиций предприятий 
на рынке и снижению экономической эффективности его 
работы. Мы много говорили и писали в истекшие гады об 
изучении и прогнозировании спроса но в то же время у 
многих коммерческих работников сложилось представление, 
что спрос как стихии погоды: его можно прогнозировать, но 
влиять на него силами предприятия нельзя. Отчгсти такой 
стереотип объяснялся недостаточной самостоятельностью пред
приятий и слабой заинтересованностью в активизации спроса 
на свои товары. У предприятий в силу жестокой администра
тивной регламентации их деятельности не было (да и сейчас 
нет) достаточного арсенала средств воздействия на спрос. 
Однако спрос — это социально-экономическая категория, и его 
формирование может целенаправленно регулироваться не толь
ко государством, но и предприятиями, насыщающими своими 
товарами рынок. Именно полому формирование и стимули
рование спроса являются неотъемлемым компонентом коммер
ческой деятельности.

Что значит формирование спроса в приложении к коммер
ческой работе предприятия? Это деятельность, направленная 
на то, чтобы объективно складывающиеся потребности людей 
в тех или иных товарах были ими осознаны и превратились 
в намерение купить зти товары. Приведем пример из 
недалекого прошлого. У советских автомобилистов не сразу 
завоевал популярность ножной нагое с манометром. Этс

ностъ предприятии в борьбе



устройство облегчает уход за автомобилем, но появление его
■ на рынке не было подготовлено и вызвало настороженность 
части погрсбитслей, привыкших к испытанному средству. 
Активная реклама, наглядно показывающая преимущества 
нового изделия, способствовала бы более быстрому расшире
нию интереса автомобилистов и привлечению всех потенци
альных потребителей в соответствии с возможностями произ
водства. Но этого не произошло. И производство, не подкреп
ленное спросом, не было расширено, а даже снижено. Затем 

‘потребитель понял выгоды от приобретения данного товара,
, который стал уже дефицитом.

Формирование спроса необходимо не только в отношении 
новых товаров. Может возникнуть необходимость в 'реанима
ции" спроса на уже известный рынку тогар, по-прежнему 
соответствующий по своим утилитарным и эстетическим свой
ствам бытовым стандартам и экономически выгодный произ
водителю и продавцу. Однако мало сформировать спрос. 
Нужно создать наиболее благоприятные условия для его 
реализации, максимально сократить издержки потребителей, 
связанные с приобретением и использованием товара. Этому 
служат различные средства стимулирования спроса и сбыта. В 
их числе продуманные торговые услуги, правильный выбор 
каналов оптового сбыта и форм розничной продажи, гибкое 
ценообразование. Все эти средства, конечно, требуют от 
предприятий заграт. Однако наивысшая .^ффсктивиость хозяй
ственной деятельности достигается не ограничением затрат как 
самоцель, з такими вложениями ресурсов, которые обеспечи
вают наибольший конечный результат.

Мы еше раз убедились, что коммерческая деятельность 
связана практически со всеми аспектами работы предприятий: 
от технологии и организации до финансового хозяйства. Так 
и должно быть, если предприятие стремится работать, ориен
тируясь на потребности рынка, укрепляя свои экономические 
позиции в соответствии с формирующимся новым хозяйствен
ным механизмом.

2. 2. Изменчивость рынка и его диагностика

Цель коммерческой деятельности — продажа как можно 
большего количества товаров предприятия с наибольшими 
доходами и одновременное обеспечение высокой репутации 
фирмы, достижение устойчивого максимального сбыта в буду
щем. Но для этого нужно уметь правильно определять 
состояние рынка, его "температуру" и тенденцию ее измене
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ния. Продолжая медицинскую аналогию, рынки отдельных 
товаров можно сравнить с частями живого организма, где 
состоя ни: центральных органов (мозга, сердца, нервной сис
темы) определяет работу всех остальных. Так я ча рынке — 
условия реализации отдельных том  ров теснейшим образом 
связаны с обшим состоянием внутреннего рынка.

Это обшее состояние представляет собой чрезвычайно 
сложное явление, поскольку оно Формируется пол влиянием 
множества разнородных и разнонаправленных факторо*. Ком
мерческого работника интересует прежде всего, на какую 
степень покупательской гктиыюсти в будущем ему необходи
мо будет ориентироваться. Если она в целом на потребитель
ском рынке определена неправильно, неизбежны ошибки и в 
оценке ситуаций на рынках отдельных тоьаров.

Конечно, эту связь не стедует понимать упрощенно, как 
жесткую прямую пропорциональность. На рынках отдельных 
товаров может сложиться сяецифичсасая, не похожая ка 
общую рыночная ситуация. Тем не менее, если коммерческая 
служба предприятия хочет выработать правильную стратегию 
ка соответствующем товарном рынке, она должка прежде 
всего правильно оценить общее истояние потребительского 
рынка и его тенденции в пределах того региона или сегмента, 
на который предприятие ориентируется.

Сложность достоверной оценки общих рыночных тенденций 
связана не только с многообразием факторов рынка, но также 
с проблемами получения информации о них. К сожалению, в 
нашей стране пока отсутствует сис"хз обеспечения производст
венных и торговых объединений и предприятий информацией о 
показателях, характеризующих рыночную конъюнктуру и ее 
тенденции. Не развита пока и сеть хозрасчетных кпммсрч*хкнх 
центров, помогающих предприятиям ориентироваться в общей 
рыночной ситуации и состоянии отдельных товарных рынков. 
По-видимому, нам целесообразно было бы использовать опыт 
ряда развитых капитаикстичесчих стран, яапример, США, гае 
государственные оргочы регулярно осуществляют сбор и публи
кацию информационных экономических материалов, включая 
цензы основных отраслей хозяйства в том числе торговли в 
услуг, статистику конъюнктуры, потребительского спроса и т. д. 
Усиление роли рыночных методов регулирования производства в 
реализации товаров, становление оптовой торговли усилят по
требность предприятий и их коммерческих служб в такой 
информации. В связи с этим потребуются и новые подходы к 
роли и функциям системы Госкомстата СССР в обеспечении 
социалистических предприятий эьаномкчегкой информацией.



Какими же показателями характеризуется 'общая рыночная 
ситуация, исходя из которой предприятия определяют условия 
реализации на рынке отдельных товаров, сбои собственнее 
перспективы, возможности и коммерческие действия?

Все эти показатели в соответствии с классификацией 
основных общественных факторов рынка делятся на 6 групп: 
демографические, экономические, бытовой я потребительской 
культуры, научно-технические, политико-правовые, социально
го настроения. Уточним: з каждой из указанных групп 
общесоюзные и региональные г.о/лзагели могут совпадать или 
различаться, сравнительное значение общесоюзных или реги
ональных показателе.! для предприятия определяется как 
масштабами его деятельности, так и особенностями региональ
ного рынка (если предприятие ориентируется на свой регио
нальный рынок). Рассмотрим подробнее содержание перечис
ленных групп.

Д е м о г р а ф и ч е с к и е  п о к а з а т е л и .  Сии характеризу
ют динамику объема и структуры населения. Очевидно, что 
общий рост населения увеличивает число потенциальных 
покупателей и расширяет емкость рынка. Вместе с тем для 
рыночной ситуации в отдельных регионах весьма большое 
значение имеют источники роста населения. Если этот рост 
связан с увеличением рождаемости, то он может вызывать 
противоречивые процессы на рынке: с едной стороны, увели
чение спроса на детские товары, продукты питания. хозяйст
венные товары, услуги предприятий бытового обслуживания: с 
другой — относительное сдерживание сдроса на ряд дорогосто
ящих товаров длительного пользования, культурно-бытового 
назначения.

Если рост жителей региона связан с миграцией населения, 
то он, расширяя емкость регионального рынка, также требует 
пристального внимания к динамике структуры растущего 
населения, т. е. соотношения мужчин и женщин, возрастных 
групп, числа семей, городских и сельских жителей. Все эти 
процессы непосредственно влияют как на общую покупатель
ную способность населения, так и на товарную структуру 
спроса.

Демографическая ситуация зависит от многих факторов, 
включая развитие производительных сил региона. Например, 
строительство в городе или районе крупного машиностроитель
ного завода влечет за собой увеличение мужского населения 
со всеми вытехаюшими отсюда последствиями для местного 
потребительского рынка. Одним из последствий может быть 
рост новых семей и увеличение рождаемости, что а целом
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придает динамизм потребительскому рынку, создает хорошие 
перспективы роста реализации товаров, но требует и своевре
менной подготовки к новым условиям, правильной оценки 
потребностей рынка и выработки адекватной ассортиментной 
политики. Коммерческим работникам производственных и 
торговых предприятий необходимо следить за демографически
ми процессами ка своих рынках сбыта, используя для этого 
как статистическую информацию, так и сведения о социаль
но-экономических мерах, способных вызвать изменения демог
рафической ситуации.

Э к о н о м и ч е с к и е  п о к а з а т е л и .  Это, пожалуй, самая 
весомая, определяющая группа показателей состояния рынка, 
поскольку его потенциал непосредственно определяется день
гами покупателей, я их покупательной способностью. В эту 
группу мы включаем следующие показатели: денежные доходы 
населения, денежные сбережения, уровень н соотношение 
розничных цен и тарифов. Эти показатели непосредственно 
характеризуют покупательную способность населения и ем
кость рынка. Но сами они зависят от целого ряда экономи
ческих факторов, таких, как развитие производства, капита
ловложения в народное хозяйство, доходы и расходы государ
ственного бюджета, политика государства в области заработ
ной платы, доходы крестьян и социальное обеспечение, 
занятость в народном хозяйстве. Большое значение имеет 
оптимальное соотношение рыночных и внерыночных механиз
мов распределения материальных благ и финансирования 
различных отраслей народного хозяйства. Так, например, 
расширение продажи жилья населению по сравнению с его 
бесплатным распределением будет способствовать ослаблению 
давления излишних денег на рынке товаров и услуг. В то же 
время половинчатость внедрения принципов хозрасчета к 
самофинансирования привала в 1983 г. к резкому росту 
заработной платы, не обеспеченному соответствующим ростом 
национального дохода и товарной массы. В результате на 
потребительском рынке усилилась напряженность товарного 
дефицита, возросли текущий неудовлетворенный спрос и 
вынужденные денежные сбережения населения.

Покупательная способность населения находится под мощ
ным воздействием инфляционных процессов. Эти процессы у 
нас пока имели скрытые формы, выражавшиеся в ползущем, 
палулегальном росте цен при впалне зримом дефиците това
ров, очередях, нормированном распределении и расцвете 
спекуляции. На первый взгляд кажется, что товарный дефи
цит и есть высокая благоприятная конъюнктура рынка и для
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производителя, и для продавца товаров в условиях сложивыс* 
госч монопольного положения на рынке. Действительно. со:гг 
при такой ситуации обеспечен с колес Однако для всех 
очевидно, искусственная покупательная способность население, 
оторванная ст реальных возможностей потребления и эконо
мически обоснованного ценообразования, дезориентирует про
изводство и торговлю, подрывает заинтересованность о эффек
тивном хозяйствовании и удовлетворении общественных по
требностей. Поггому новый хозяйственный механизм предус- 
магрнч.ст решительные меры антиинфляционного характера, 
в результате которых масса денег в обращения и покупатель
ная способность должны прийти в динамическое равновесие с 
товарными ресурсами. Такие меры, как сокращение излишни;, 
расходов государственного бюджета и самофинансирование 
предприятий, привлечение средств населения к финансирова
нию производства товаров, услуг и жил ищного стронлетьства, 
активизация роли кредита и банковского процента как стиму- 
лятсроь эффективчого хозяйствования, должны привести к 
постепенной нормализации денежного обращения и новым 
условиям на потребительском рынке, при которых денежные 
доходы и цены будут отражать реальные возможности приоб
ретения товаров. Коммерческим работникам а этих условиях 
потребуется умение правильно оценивать экономическую си
туацию з стране и регионе, предвидеть реакцию рыиха на 
сложившуюся ситуацию.

Б ы т о в а я  и п о т р е б и т е л ь с к а я  к у л ь т у р а  н а с е 
л е н и я .  Численность населения и наличие у них денег 
отнюдь не исчерпывают характеристики потребительского рын
ка. Сопоставляя разные регионы страны с примерно одинако
выми объемами и структурой населения и уровнями денежных 
доходез, нетрудно заметить различия в структуре товарообо
рота и спроса населения, в соотношении затрат одного жителя 
на товары н услуги. Например, при примерно равных 
среднедушевой зарплате, соотношении городского и сельского 
населении объем реализации бытовых услуг в 1989 г. в 
среднем на одного жителя в Эстонии был на 60%, в Латвии
— на 24,4% больше, чем а РСФСР. Различается по этим 
республикам и структура товарооборота, что объясняется не 
только более аысским уровнем развития производства потре
бительских товаров и услуг в. Прибалтийских республиках, но 
н сложившейся там в течение длительного Бремени более 
высокой культурой потребления, что само являлось стимулом 
развития производства. С повышением культуры потребления 
населения, его информированности о современных стандартах



образа жизни существенно изменяется структура спроса ф ж е при 
неизменных доходах и стабильной демографической ситуации.

Расширение потока информации, активизация духовной 
жизни общества, изменение шкалы_ жизненных ценностей, 
интеллектуализация труда в массовом производстве ведут х 
увеличению спроса на товары и услуги, связанные с туриз
мом, физкультурой, досугом, эстетикой и комфортом быта. 
Эти процессы особенно наглядно видны при сравнении жизни 
разных поколений. В оценке перспектив рынка нельзя игно
рировать тенденции развития культуры и сложившихся моде
лей поведения людей, поскольку они оказывают существенное * 
воздействие на формирование критериев оценки предлагаемых 
товаров и услуг.

Н а у ч н о - т е х н и ч е с к и е  п о к а з а т е л и  ■ ф а к т о р ы  
р ы н к а .  Прогресс"науки и техники, его использование в 
производстве потребительских товаров и услуг — мощнейший 
стимулятор расширения рынка, значение которого в нынеш
нюю эпоху научно-технической революции возрастает. Ведь 
достижения науки и техники, воплощаясь в новых товарах, 
многие из которых не имели аналогов в прошлом, создают 
новые потребности, быстро превращающиеся в реальный ры
ночный спрос. Обновление конструкций изделий, применение 
для их производства новых материалов, появление неизвест
ных ранее технических средств удовлетворения материальных 
и духовных потребностей придают динамизм спросу, сокраща
ют сроки "жизни" товара на рынке, т. е. сроки, в течение 
которых уже известные рынку товары имеют достаточный для 
выгодного сбыта спрос. Появление среди потребительских 
товаров микрокалькуляторов, видеомагнитофонов, персональ
ных компьютеров, новых видов фототехники, одежды из 
материалов с новыми свойствами, бытовой техники с новыми 
возможностями вызвал всплески спроса на принципиально 
новые изделия, ка замену имеющихся в пользовании, одно
временно резко сокращая спрос на морально устаревшие 
товары. Примером может служить сложившаяся в свое время 
ситуация с логарифмическими линейками, затоваривание ко
торыми было вызвано появлением микрокалькуляторов. Пра
вильная диагностика рынка невозможна без учета тенденций 
научно-технического прогресса. Любой товар, имеющий се год- . 
ня устойчивый спрос, завтра может потерять сбыт, если на 
смену ему придет технически более совершенное изделие или 
же иной способ удовлетворения потребности, рожденный 
научно-техническим прогрессом. Заметим также, что всплеск 
спроса на те или иные товарные группы, связанный с
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научно-техническим прогрессом, может соответственно сокра
тить размеры денежных расходов населенна, предназначавши
еся ранее на другие товары. Например, рост спроса ■ 
предложения видеотехники, автомобилей, новой бытовой тех
ники может сдержать спрос на изделия легкой промышленно
сти в силу ограниченных возможностей семейных бюджетов.

П о л и т и к о - п р а в о в ы е  п о к а з а т е л и  и- ф а к т о р ы  
р ы н к а .  Производство и предложение товаров ■ услуг, 
заинтересованность поставщиков в удовлетворении спроса, 
динамика цен и механизм распределения товарных ресурсов 
находятся под непосредственным воздействием экономической 
политики социалистического государства я хозяйственного 
законодательства. Принятие Закона о государственном пред
приятии, Закона о кооперации, ряда правительственных по
становлений по вопросам регулирования цен ка внутреннем 
рынке, внешнеторговой деятельности предприятий и др. внесло 
существенные изменения в рыночную конъюнктуру и условия 
реализации товаров и услуг. Здесь мы не будем оценивать 
последствия я правильность тех или иных законодательных я 
нормативных актов, подчеркнем лишь, что эти акты сущест
венно преобразовали обстановку на потребительском рынке, 
воздействуя ка все его элементы.

Например, развитие кооперативной и индивидуальной дея
тельности внесло целый ряд новых черт, воздействующих на 
внутренний рынок страны: от пополнения товарного предло
жения и возникновения полезной конкуренции государствен
ной промышленности до ускорения роста цен я появления 
новых категорий покупателей в государственной розничной 
торговой сети в лице производственных кооперативов. Переход 
к нормативному распределению хозрасчетных доходов в соот
ветствии с Законом о предприятии вызвал ускорение роста 
доходов населения и активизировал спрос В то же время 
государственные меры по борьбе с алкоголизмом в 1986— 1988 
гг., будучи недостаточно продуманными и комплексными, 
резко изменили конъюнктуру внутреннего рынка, усугубив 
превышение общего объема спроса над товарным предложени
ем. На состояние рынка влияют и внешнеполитические акции 
государства. Так, успехи советской внешней политики в 
области сокращения вооружений, разрядки международной 
напряженности приводят к возможности сокращения военных 
расходов, конверсии военной промышленности в гражданское 
производство, что способствует сбалансированию внутреннего 
рынка, торможению инфляционных процессов. Непосредствен
но отражается ка состоянии потребительского рынка и госу
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дарственная социальная политика в отношении материнства, 
пенсионного обеспечения, молодежи ч т. д. На формирование 
условий коммерческой деятельности и состояние региональных 
рынков так * ; воздействует государственное законодательстве
о правах к обязанностях центральных и местных органы, 
власти. Конечно, не все последствия централизованных госу
дарственных политических решений в состоянии учесть в 
предвидеть для рынка коммерческий работикк предпогятий. 
Однако Д1ч эффективной коммерческой работы нсгбходни 
постоянный знллнз возможных воздействий гск-'./дарст-енном 
политики и изменений законодательства на динамику рынка 
к условия рыночной деятельности.

П о к а з а т е л и  с о ц и а л ь н о г о  я а с т р о г и и я .  Мнения 
потрсбить-ен о перспективах ра'зития lajoerr жтчченноги уров
ня, о п т и м и з м  лл* пяссимнем в отношении денежных доходов и 
условий их реализации, социальной стабильности явля*птск 
мощным фактирг.м, определяющим х^окугательекос поведение, 
мотивы ‘«жупок товаров и услуг или отказа от них. Коммер
ческому рабигнику нужно уметь своевременно ориентировться 
на изменения социального настроен и s> насслеггня. Так ситуация 
ка рынке товаров нарсаюго потребления, сложившаяся г
1988 г., оказались непредвиденно#*, когда ондсения иопышения 
цен на товары и денежной реформы. перешли у населения 
ажиотаж только с целью реализации денелних накоплений. Е 
результате тгого елрех намного превысил свои естественные 
границы, определяемые разыггисм потрсбкссга: к текущими 
нуждами потребителей. Отметим, аднлхо, '.то мциал’-ное на
строение населении не возникает из ничего. Его формируют 
реальные экономические процессы, хотя и субъективные момен
ты резвитим общества окаэыкпет существенное обратное воаден- 
егьие кл рынок. Причем колебания социального настроения нг 
обязательно совпадают с динамикой экономчческой ситуации.

До сих пор мы говорили о показателях и факторах 
состояния потребительского рынка в целом Однако коммерче
ские службы производственных и торговых предприятий име
ют дело с конкретными тоглрьымн группами и товарами. 
Соотношения спроса и предложения на отделение товары 
могуг быть различными при одинаковой конъюнктуре рынка 
в целом. Поэтому коммерческие работники должны распола
гать надежным инструментарием правильной сценки ситуации 
ка рынках отдельных товарных групп и тевароз.

Прежде всего уточним, что понимается под рыночной 
ситуацией, поскольку на практике ее часто отождествляют с 
сиюминутной торговой конъюнктурой.
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РЫНОЧНАЯ СИТУАЦИЯ ХАРАКТЕРИЗУЕТСЯ СООТНО
ШЕНИЕМ СПРОСА И ПРЕДЛОЖЕНИЯ В ДАННЫЙ МО
МЕНТ БРЕМЕНИ, ПРИЧИНАМИ ТАКОГО СООТНОШЕНИЯ 
И ТЕНДЕНЦИЯМИ ИЗМЕНЕНИЯ СПРОСА НА ТОВАР В 
БЛИЖАЙШЕМ БУДУЩЕМ.

Таким образом, правильная оценка рыночной ситуации 
требует анализа и прогноза динамики спроса и предложении 
Очень важно кы®снить причины затоваривания или, наоборот, 
ноостаткь товарных ресурсов. Ими могут быть не толы о 
тенденции спроса и предложения, но и неритмичность поста
вок товаров, экстраординарные кратковременные ситуации, 
например, климатические зномачии. псудярственные н пбще 
ственные мероприятия, повлекшие иехарзктерные миграцию 
населения или изменение состаяа покупателей, -ошибки меж
регионального распределения рыночных фочдо» порождающие 
не только дисбаланс на рынке, но и искусстпеньый спрос, 
вызываемой, «ах правило. дефицитом.

Немалая часть коммерческих рябого.ккos торговля к про
мышленности не уме* (а зачастую и ке желая) заглядывать 
в ближайшее будущее, судит ло сегодняшнему дню о состо- 
-янии спроса и торговой конъюнктуры нз 'отдельные товары в 
перспективе, не видит возможностей увеличений спроса п 
реализации или, наоборот,, опасностей снижения спроса и 
затоваривания. В результате составляются неверные зая-ки и 
заказы, принимаются ошибочные решения р закупке товаров., 
преувеличивается буаушая потребиост* « ныне дефицитных 
товарах я занижается потребность в длстаточнычс или избы
точных сегодня. Возникает так называемая товаробоязнь. Все 
это следствие как изъянов хозяйственного механизма на 
потребительском рынке, так и плохого «падения научно 
обоснованными методами диагностики рынка.

Известно, что в торговле техущая кожаоиктура оценивает
ся прежде всего исходя из товарооборота и состояния товар
ных запасов, которые являются производными от соотношения 
поступления и реализации товзроЕ. Все эти показатели можно 
выразить коэффициентом, позволяющим оценивать и сравни
вать текущие условия реализации ло разным товарам и 
товарным группам (с учетом организации товародвижения и 
нормативной потребности в товарных запасах). Назовем его 
коэффициентом текущих условий реализации (К|).

,  _____ и__
3: +  п г

гае Pt — объем продажи товара в анализируемом периоде;

и



2. 3. Регулирование завоза товаров *
Цель работы розничных торговых предпршгтий с поставщи

ками товаров заключается в формировании торгового ассорти
мента с учетом необходимости наиболее полного удовлетворе
ния спроса обслуживаемых контингентов покупателей.

Для слаженной работы промышленности и торговли необ
ходимы целенаправленное воздействие торговли яа планирова
ние ассортиментной структуры производства и поставки това
ров посредством согласования спецификаций к договорам 
поставки, контроль и регулирование хода поставки товаров в 
соответствии со спросом и изменениями торговой конъюнкту
ры, совместное с поставщиками изучение потребительски.', 
оценок и формирование спроса покупателей на соответствую
щие говары, доведение до поставщиков предложений по 
улучшению ассортимента и качества товаров.

Из перечисленных направлений вытекают конкретные за
дачи, стоящие перед коммерческими работниками розничны: 
торговых организаций и предприятий в процессе работы с 
поставщиками. Основные из них:

— обоснование развернутого ассортимента и сроков постач- 
ки товаров в заказах и спецификациях х договорам поставки;

— текущая корректировка ассортимента поставки и- опера
тивное регулирование завоза товаров в соответствии со 
спросом населения;

— обоснование предложений по улучшению потребитель
ских свойств и обновлению ассортимента поступающих това
ров.

Обязательным условием выполнения этих требований явля
ется обеспечение коммерческих работников ин'Ьормаиисй о 
состоянии спроса и торговой конъюнктуры, а также о 
перспективах развития спроса на ближайшие плановые пери
оды (квартал, гад). Различие задач работы с поставщиками 
обусловливает различия в структуре информации о спросе, 
используемой при их решении. Так, для обоснования развер
нутого ассортимента и сроков поставки товаров необходимы 
прогнозные оценки спроса на предстоящий год с разбивкой по 
кварталам, Для тскушей корректировки и оперативного регу
лирования завоза товаров нужны оценки текущего состояния 
спроса и торговой конъюнктуры. Обосновывать предложения 
ло улучшению потребительских свойств товаров невозможно 
без обобщения результатов специальных мероприятий по 
изучению и формированию спроса (выставок-продаж, анкет
ных опросов покупателей, экспертных оценок). Вместе с .тем
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для экономически обоснованного решения каждой из задач 
целесообразно использовать всю информацию о спросе. Разли
чия касаются роли н значения отдельных ее видов.

Для решения поставленных задач в розничные торговые 
предприятия должна поступать информация с спросе из 
служб изучения спроса, а также _ извне. Коммерческим 

I: работникам помогут информация о степени достаточности 
5 отдельных товаров с учетом состояния их товарных запасов 

за текущий период, причинах образования неудовлетворен
ного спроса или излишка товаров за текущий период, 

ft прогнозных оценках объема к ассортиментной структуры 
вероятной продажи на предстоящий период, сезонных коле
баниях розничной продажи, результатах выставок-продаж 
товаров производства определенных поставщиков, включая 

/  структуру реализованного спроса, результатах анкетных 
I опросов покупателей, экспертных оценках тенденций спроса 
р и развития потребительских предпочтений, собственные об- 
|  зоры конъюнктуры за квартал, полугодие, год, обзоры 
|  конъюнктуры оптовых баз района деятельности по соответ- 
|  ств-.’юшей номенклатуре товаров.

В табл. 4 отражены отдельные виды информации о спросе, 
необходимой для решения планово-коммерческих задач работы 

 ̂ с'поставщиками.
При - текущей корректировке ассортимента поставки к 

t  оперативном регулировании завоза товаров в соответствии со 
Е спросом населения используют в первую очередь оперативную 
|  информацию о состоянии спроса и торговой конъюнктуры в 
1; текущем периоде. Центральный исходный показатель — сте- 
f  пень достаточности отдельных товаров с учетом состояния 
t  товарных запасов. Этот показатель в какой-то мерс отражает 
г' степень улоьлетвг ения спроса и определяется ка основе 
I  наблюдений за наличием данного товара в розничной продаже 

в течение анализируемого периода. Сначала устанавливают 
процент достаточности товаров в торговой сети. Для угого 
число дней анализируемого периода, в течение которых товар 
поступал в продажу, делится на общее число дней в периоде 
и умножается на 100.

Следовательно, максимальный процент достаточности това
ров в торговой сети составляет 100%, когда товар постоянно 
имеется в продаже. Однако при разной степени достаточности 
товаров могут возникать избыточные товарные ресурсы и 
излишние товарные запасы.

Дчя определения степени достаточности товаров с учетом 
состояния товарных запасов используется коэффициент избы-



Информация о спросе. истлыуемяя при работе с гюстишпимми

I  t  6 л и II * 4

Информация

Степень 
доступно 

сти от
дельных 
товаров 

за теку
щий ме
сяц. кв., 

год с уче
том состо
яния то
варных 
аа пасов

Причи
ны об-я 
неудов 

летворен- 
ного 

спроса 
или зато

варива
ния аа 

текущий 
месаи, 

квартал, 
год

Сезон
ные КО-

лече
ния

продажи

Прогноз
ные 

оленин 
и струк- 
. typы 
продажи 
товаров 
в пред
стоящий 
квартвл, 

год

Резуль
т а т

выгтпмчг

Резуль
таты ан
кетных
ОПрОСО

ва поку
пателей

Эксперт
ные 

оценки 
тенден

ций 
спроса 

и шгтре- 
бнтель- 

ских 
предпоч

тений

Об юры 
конъюн

ктур»
за квар 

тал,
полуго
дие, год

Обзоры 
конъюнк
туры оп

товых 
6ai parto 
H(w» дея
тельно
сти по 

соответст 
вункцей 
номенк
латуре

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Источники Торговый
отдел

Торг
овый от

дел

Плано
вый от

дел 1

Спенпод- 
разделе- 
иие или 
штатный 
специа
лист по 

изуче
нию 

спроса

Матери
алы 

спеннаб- 
людг- 

ний за 
спросом

Матери
алы

сиеннаб 
люде- 

ний за 
спросом

Матери
алы 

сттепнаб- 
люде- 

ний за 
спросом

Спеи-
подраз-
деление

или
штат
ный

специа
лист 

по изу
чению
спроса

Товар
ные от

делы оп
товых 

баз по
ставщи

ков товв 
ров

Использование при 
обосновании разверну
того ассортимента и 
сроков постами това
ров в заказах и специ 
фикациях:

% • 
Продолжение *»йя. 4

1 2 * 3 4 5 6 7 1 9 10
основная информа

ция
дополнительная ин

формация

♦ ♦ ♦ ♦

♦

♦

♦ •ь

Текущая корректиров
ка ассортимента по- , 
ставки:

основная информа
ция

дополнительная ин
формация

♦ + ♦ ♦  Г.

♦ ♦

4

♦ ♦

Опера тинное регулиро 
ванне заноза в соответ- 
с 1 вин со спросом часе 
ления:

основная
информация

дополнительная ин
формация

4- ♦ ♦

♦ ♦ ♦ ♦ ♦ ♦

Обоснование предложе- 
ний но улучшению по 
требительскнх сиойств. 
по обнонлению ассор
тимента товара:

(к ном на я информа
ция

дополнительная нн 
формация

■¥ ♦

♦ ♦

♦ 4 ♦

♦



s

точности товарных ресурсов в соответствующем периоде по 
форм>’лс.

К -  ____ падгэтовкд товамв_________
постам* томи* — kj лишим* ш а  rompt

Сам факт наличие излишних запасов данного товара 
устанавливается по сигналам работников розничной сети и 
наблюдениям товароведов торгового отдела. Поскольку нормы 
запасов товаров в номенклатуре спецификаций не разрабаты
ваются, приблизительная оценка величины излишних запасов 
этделытмх товаров производится следующим способом:

— во-первых, определяют среднедневное поступление това
ра согласно спецификации. Для этого согласованный объем 
поставки на текущий квартал делится на 90 дней:

— во-вторых, устанавливается стожившийся средний интер
вал завоза товара от постзешиков, в дисх: нормальный 
уровень среднего запаса товара составляет половину интервала 
завоза, нормальная абсолютная величина запаса равна сред
нему поступлению, умноженному на патовину интервала 
завоза;

— в-третьих, определяют фактический средний запас това
ра по данным на две последние даты учета запасов, т. е. 
сумму запасов на первую и вторую даты делят пополам.

После этого определяют излишний запас. Он равен разно
сти фактического среднего запаса и нормальной величины 
запаса.

Чтобы определить степень достаточности товаров с учетом 
состояния товарных запасов, процент достаточности товаров в 
торговой сети умножается на коэффициент избыточности 
товарных ресурсов.

Приведем пример расчета степени достаточности товара с 
учетом состояния товарного запаса.

В течение квартала в торговой сети торга товара не было 
в продаже 9 дней. Отсюда процент достаточности товара в 
торговой сети торга равен:

(до — 9) у 1 0 0 ____ _
л— « -----------

Однако согласно наблюдениям товароведов текущие запасы 
данного товара в торговых и складских помещениях торга 
превосходят потребности бесперебойной торговли.

Согласованный объем поставки товара на квартал — 9000
ед.
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Средний интервал завоза товара — 10 дясй: Запас товара 
на начало последнего истекшего месяца квартала — 1000 ед., 
на конец — 1200 ед.

Нормальный уровень среднего запаса товара равен 10:2~5 
дней. Следовательно, нормальный объем запаса должен быть:

(9000 : 90) * 5 =  500 ед.

Фактический средний запас товара в истекшем месяце:

(1000 +  1200) : 2 =  1100 ел.

Отсюда величина излишнего запаса составляет 1100— 
ЯХЬбОО ед.

Коэффициент избыточности товарных ресурсов равен:

9000 : (90G0—600) =  1,07.

Следовательно, степень достаточности товара с учетом состояния 
товарных запасов составит 90% * 1,07 *  96,3%, или 0,96.

Данные о степени достаточности товароп с учетом состоя
ния товарных запасов в текущем квартале позволяют опреде
лить пеоечень товаров, по которым необходима корректировка, 
а также принять оперативные меры по регулированию поста
вок и нормализации товарных запасов. Однако при корректи
ровке спецификаций следует учитывать причины диспропор
ции в удовлетворении спроса (если образование свергнорма- 
тивкых запасов вызвано неритмичностью поставок товаров, 
нет необходимости в корректировке спецификаций). В этом 
случае следует добиваться не изменения объемов поставки, а 
достижения большей ее ритмичности, т. е. оперативно регу
лировать поставку. Ест и неудовлетворенный спрос связан с 
недостаточностью выделенных рыночных фондов, при коррек
тировке спецификаций необходимо учитывать эти ограниче
ния. ставя вопрос перед вышестоящим органом управления 
торговлей об увеличении рыночных фондов.

Для корректировки ассортимента поставки «а предстоящий 
квартал или полугодие важное значение имеет правильный 
учет сезонных колебаний продажи. При определении размеров 
корректировки следует проверить, насколько соответствует 
фактическое поквартальное распредстение поставки сезонной 
зол не продажи. Если обнаружены отклонения, их нужно 
учесть при корректировке. Фактор сезонности продажи может 
вызвать необходимость как увеличения, так и уменьшения 
первоначально согласованных размеров лоегэвки товаром.
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Рассмотрим пример использования оперативных данных об 
удовлетворении спроса и показателей его сезонных колебаний 
при определении необходимых размеров корректировки ассор
тимента поставки (табл. 5).

Для определения скорректированной величины поставки а 
предстоящем квартале ожидаемая поставка текущего квартала 
умножается ка показатель сезонной волны и делится ка 
степень достаточности товаров с учетом состояния товарных 
запасов в текущем квартале:

по товару А (295 х 100) : (0,9 * 100) »  360.8 
по товару Б (368 * 85) : (0,8 * 100) *  391,6 
ао тоьару В (250 х 90) : (1,3 * 100) =  173,1

Т а б л и ц а  5

Удовлетворение спроса и показатели его сеэоииых колебаний при опре
делении необходимы! размер»* «оррехтироми «сортимента поставки

Наимено- 
шние то
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от*специфи
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ма* ТЮ- 
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квартале
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ния то
варных 
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а теку- 

о|е* 
квартале

Предстоящий квартал Предлага
емая 

скоррек- 
тиро 

ванная 
величи
на по
ставки

2 -  ? ip. 3

первоначальная со
гласованны* ве личи

на лос-си
% « предыду
щему 

кварталу 
по много

летней 
сезонной 

волне 
продажи

количест
во или 
сумма

% *ожидае
мой по
ставке в 
текущем 
квартале

1 2 3 4 5 6 7
Товар А 295 0.9 310 105.0 ПО.О 360.8
Товар S 368 0.» 350 95.0 45,0 391,6
Тоаар 8 250 1*3 240 9*.0 9Г.0 173,1

В практике коммерческой работы различных торговых орга
низаций и предприятий нерезки ситуации, когда предложение о 
корректировке спецификаций поступает от поставщика в связи 
с возникающими у него производственными проблемами и 
трудностями выполнения первоначально согласованной специфи
кации. При атом поставщик предлагает заменить одни ассорти
ментные позиции другими. Если предлагается изменение соот- 
асшении поставки между ассортиментными позициями в рамках 
согласованной номенклатуры товаров, то на основе анализа тон 
.ке оперативной информации о спросе необходимо оценить 
возможности бесперебойной реализации при предлагаемых заме
нах и последствия этих замен для выполнения плана товаро
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оборота в предстоящем периоде. С помощью показателей и 
расчетов, приведенных в табл. 5 (включая показатели сезонно
сти спроса), определяют и сопоставляют возможный объем 
спроса на товары по тем позициям спецификаций, которые 
поставщик предлагает скорректировать.

Возможны ситуации, когда поставщик прехпагает на заме
ну новый товар. В этом случае необходимо ориентироваться 
на данные о спросе на уже известные аналогичные товары 
(товары того же назначения), а также прибегнуть к экспер
тным сценкам вероятного спроса на новый товар. Однако при 
любой ситуации, если предлагаемая замена существенно про
тиворечит структуре спроса покупателей в предстоящем пери
оде и вызовет трудности реализации, следует добиваться от 
поставщика выполнения прсвоначзлъно согласованной специ
фикации.

Таблица 6

Расчеты ддл оценки предложения поставщика о квартальной корректиров
ке спецификаций

Наиме
нова

ние то
вара

Ожида
емая 

постав
ка в 
теку
щем 

кварта
ле

Сте
пень 

доста
точно

сти то
варов 

•теку
щем 

кварта
ле (С 

V4CTOM 
СОСТОЯ

НИЯ
товар

ных
запа
сов)

Предстоящий квартал
Первоначальная
согласованная

величина
поставки

% *
пред-

идуще
му

кварта
лу ПО 
много
летней 
сеэон-

ЯОЙ
волне

Вероят
ная ве
личи

на
с проел

гз.2*д.а  
rp. J

П р и 
ложе

ние 
постав
щика 

к кор
ректи
ровке
К —>

Согла
сие
на

предло
жения

постав
щика
«да,
нет)

количе
ство
или

сумма

% к
ожида

емой 
постав

це в 
*ЩСМ

кварта
ле

1 2 3 ‘ •4 5 . * * ’  .

Товар А 300 0.S 309 103.0 103.0 ш .о — 100 нет
Товар Б 330 1.0 •332.5 95.0 90.0 165.0* —120 да
Товар В 250 \ V4 260 1040 ;о«.о 193 *►100 нет
Товао Г 1 ■ ■ - - — 150» т-120 та

* Исходя из экспертных оценок сравнительных потребительских свойств и 
вероятного переключения спроса на' тгяио Г вероятная величина .проса на 
товар . _ _  350 ч 0.9



В табл. 6 рассматривается пример оценки предложений 
поставщика о корректировке спецификации. В этом примере 
предложения поставщика по товарам Л и В явно противоречат 
структуре спроса населения, требующей изменений поставки, 
противоположных предлагаемым поставщиками. При этом, 
согласно экспертным оценкам, появление в продаже нового 
товара Г заинтересует потребителей и вызовет переключение 
спроса с товара Б ка новый товар примерно ■ объеме 150 
единиц. Следовательно, с предложением поставщика о частич
ной замене товара Б на новый товар Г можно согласиться 
без ущерба для удовлетворения спроса я выполнения плана • 
товарооборота.

При решения задач корректировки ассортимента я регули
рования завоза важное значение имеют экспертные оценки 
тенденций спроса. Поскольку формирование спроса населения 
зависит от множества различных факторов и носит вероятно
стный характер, расчеты и различные производные показатели 
должны играть роль ориентиров при принятии коммерческих 
решений. Окончательные решения принимают коммерческие 
работники, опираясь также на свой опыт и оценку нюансов 
коммерческой обстановки.

При корректировке ассортимента поставок необходимо учи
тывать результаты высгавок-пролож товаров соответствующего 
поставщика и опросов покупателей. Информация о спросе, 
получаемая при проведении выставок-продаж и опросов поку
пателей, наглядно характеризует потребительские оценки ас
сортимента и качества товаров, отношение покупателей к 
новым изделиям, дает представление о детальной внутригруп
повой ассортиментной структуре спроса и причинах его 
активизации или ослабления.

При обосновании предложений по улучшению потреби
тельских свойств и обновлению ассортимента товаров цент
ральное место в комплексе используемой информации о 
спросе занимают результаты выставок-продаж, опросов по
купателей, а также экспертные оценки тенденций спроса и 
потребительских предпочтений. Именно эти виды информа
ции характеризуют потребительские оценки продукции со
ответствующих поставщиков и направления улучшения ас
сортимента и качества товаров исходя из требований рынка. 
Текущие показатели степени удовлетворения спроса и ин
формация о причинах образования недостатка или излишка 
товаров позволяют обосновать количественные пропорции 
предлагаемых изменений ассортимента и качества поставля
емых товаров.
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2. 4. Информация для коммерческой работы

В современном мире информация превращается я один из 
важнейших вило» национального богатства, характеризующий 
уроьсьь социально-экономического развитие страны. Она ста
новится товаром, спрос на который постоянно растет, посколь
ку процесс управления на любом уровне невозможен без 
переработки информации. Компьютеризация совершила рево
люцию в этой сфере, открыв неизвестные ранее возможности 
сбора и обработки информации. Характерно, что первые ЭВМ 
в США стали использоваться именно а торговле и дали 
прекрасные результаты.

Что же касается условий коммерческой работы ка нашем 
внутреннем рынке, то одна из наиболее болезненных, острых ее 
проблем — это информационный голод, усиливающийся по мере 
продвижения вперед к активизации рыночных отношений.

Трудности возникают в связи с малой доступностью для 
коммерческих работников материалов государственной социально- 
экономической статистики. Без таких материалов невозможны 
правильные оценки и прогнозирование рыночных ситуаций.

До сих пор отсутствует между отраслями и предприяти
ями система обмена информацией о производстве, постав
ках, запасах и продаже товаров и услуг. Основой такой 
системы могли бы быть хозрасчетные автоматизированные 
банки данных, обслуживающие через коммуникационные 
сети заинтересованные предприятия и органы управления. В 
этом деле мы очень серьезно отстаем от других развитых 
стран мира.

Учет вручную движения товаров ь развернутом ассорти
менте в торговых (розничных и оптовых) предприятиях 
весьма трудоемок, но без него правильная ориентировка ка 
рынке н активная коммерческая работа просто невозможны. 
Автоматизация учета продажи, запасов и поступления това
ров помогла бы полнее удовлетворять спрос населения в 
товарах.

Остановимся на этом вопросе подробнее. Форма государст
венной статистической отчетности "3-торг", как известно, 
содержит такие сведения лишь в товарно-групповой номенк
латуре, а этого для изучения структуры спроса и эффектив
ной коммерческой работы в настоящее время уже недостаточ
но. Радикальное решение проблемы мы видим в оснащении 
торговых предприятий техническими средствами автоматизиро
ванного учета продажи товаров, но это дело будущего. А что 
же можно сделать сейчзс?
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Практика показывает, что и при отсутствии технически* 
средств многие торговые предприятия могут наладить учет 
движения товаров в ассортименте собственными силами. В 
крупных розничных торговых объединениях, пользующихся 
услугами вычислительных центров, эта задача несколько 
упрощается, поскольку часть трудоемких расчетов розничной 
продажи товаров в развернутом ассортименте возлагается на 
ЭВМ. Например, в Московском ЦУМе отдел конъюнктуры и 
спроса ежемесячно подготавливает сводные данные о товарных 
запасах и поступлении товаров во внутригрупповом ассорти
менте по специальной форме (форма 1).

Ф о р м *  1

Товарные запаси я поступления т о й  ров

Наименова Код Запа Плано> Факти Запасы Запа Норча-
ние товаров товара сы на аая по ческая на ко сы се тив

начало ставка поставка ней ме зонно
месяца сяца го хра

нения

.. . .

ЭВМ на основе этих данных рассчитывает величину 
розничной продажи за мссяц по каждому наименованию 
товара и выдает в отдел конъюнктуры и спроса соответству
ющею табуляграмму (форма 2).

(Пля получения необходимой исходной информации товар
ные отделы организуют ежемесячный учет остатков товаров в 
секциях и филиалах универмага, а также учет поступления 
товаров по товарно-транспортным документам.],

В Мособувьторге также осуществляются анализ внутри
групповой розничной продажи товаров и оценка конъюнк
туры торгоЕЛи обувью в развернутом ассортименте. Однако 
Мособувьторг не пользуется при этом услугами вычисли
тельного центра, и его служба изучения спроса распо~агас> 
меньшим объемом информации. Торговый отдел торга еже
месячно получает информацию о товарных запасах в раз
вернутом ассортименте от всех подведомственных магазинов 
и поставщиков. Кроме того, 10 магазинов — опорных пун
ктов торга — представляют ежемесячные сведения о медлен
но реализуемых, неходовых и залежалых товарах (форма 
3). а также о товарах, спрос на которые не удовлетворяется 
(форма 4).
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Ф о р м а  2

Движение товаров

Наименова
ние

товара

Запасы
на начало 

меевца

Фактиче
ская

поставка

Отклонения Реали
зация

Реализация 
за соответст
вующий пе

риод прошло
го года

1 2 3 4 5 6

Прпдолхгчиг формы 2

Плановая по
ставка

Темпы рос
та реализа

ции

Запасы на 
коней меся

ца

Запасы на
конец соот
ветствующе
го периода 

прошлого го
да

Темпы
рост*

запаса.
%

Удельный 
вес запа
сов. %

7 < 9 10 II 12

Форма  3

Сведения о медленно реализуемых неходовых ■ залежалых товарах

Наиме- 
новь - 

ние то
вара

Код
товаре

Арти
кул

Цена.
руб.

И К Oil

Запасы Постав
щик

Причи
ны

слабо
го

спроса

Пред
ложе

ния
торгов

ли

количе
ство,
шт.

сум
ма.

тыс.
pv6.

•

Ф о р м а  4

С «елейна о товарах неудовлетвореиного спроса

Наиме- 
нова- 

ние то
вара

Код то
вара

Артикул 11ена. , 
руб. и* 

коп.

Постав
щик

Количе
ство 
дней 

прода
жи то

вара

Причи
ны иеу- 
аоя^ст

воренно
го 

спроса

Предло
жения

торговли
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Ф о р м »  5

Степень уаоыетюреши покупательского спрос*

Him
иг по

м 
ине 

T̂ wspfi

Kna то
варе

П'жяэятель степе
ни уаоалгтворе- 
ним спроса, %

Причины иэ-
MtHtHH* ПО-
ьздателя сте
пени улоалет- 

иорсниш 
спрос* по 

срььнсидио с 
предыдущим 
меснием и 

аналогичным 
периодом 

прошлого "ОД*

Состою.ис товарных ая- 
пясоя на конец перио

да и причины и* изме
не ни»

ссчп- 
иый ме

с т

оценка
на

предсто
ящий
месяц

не из
мени
лись

.

умень
шились

увелич
ились

На основе информации о розничной продаже товаров и 
состоянии товарных запасов, а также исходя из наблюдений 
специалистов в ЦУМе и Мособувьторге ежемесячно определя
ют показатель степени удовлетворения спроса по отдельным 
позициям развернутого ассортимента «форма 5).

Необходимо отметить, что степень удовлетворения спроса 
на разных торговых предприятиях определяется по-разному, 
нередко субъективно, наугад. Это отчасти связано с большой 
трудоемкостью регулярных наблюдений за движеньем отдель
ных товаров, а также с недостаточной разработкой методов 
определения степени удовлетворения спроса.

Мы остановились на вопросе получения информации о 
движении товаров во внутригруппоьом торговом ассортименте, 
поскольку это один из болезненных вопросов коммерческой 
деятельности к советской торговле. Однако, как бы ни было 
обеспечено предприятие средствами учета продажи товаров, 
оно не • избежит коммерческих ошибок, если будет лишено 
информации о внешних социально-экономических процессах, 
определяющих состояние товарного или регионального рынка, 
на который ориентируется предприятие. В связи с этим 
поговорим об информационном обеспечении коммерческой 
работы в оптевой торговле. Именно оптовое торговое звено — 
его роль, функции, организация — являете* сейчас предметом 
наиболее горячих дискуссий специалистов, которые ищут пути 
э^крективнои перестройки экономического механизма и орга
низационных структур хозяйственных связей на рынке товаров 
народного потребления. Радикальная экономическая реформа 
требует превращение оптовых торговых предприятий из адми-
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инстративнс-распределительних учреждений, каковыми они ока
зались в результате многолетнего ущемления нормальны* рыноч
ных отношений, . в центры коммерческого посредничества, 
помогающие ориентироьаться на рынке как производителям то
варов, так и розничным торговым предприятиям. Но для эго го 
работники оптовых предприятий должны не только овладеть ме
тодами изучения товарных рынков, но и располагать необходимой 
информацией.

(какие же виды и источники информации необходимы 
оптовой торговле для решения задач изучения товарных 
рынков?

Информационная база этой работы должна отвечать следу
ющим основным требованиям:

— во-первых, ориентироваться из конкретные задачи опто
вых торговых организаций, предприятий по изучению товар
ных рынков:

— во-вторых, характеризовать все стороны рыночных явле
ний и процессов — потребление, спрос, предложение товаров 
и степень его соответствия платежеспособным потребностям 
населения, факторы, воздействующие на развитие товарного 
рынка:

— в-третьих, включать количественные оценки состояния и 
перспектив развития рынка, содержащие данные, отражающие 
динамику рыночных процессов;

— в-четвертых, обеспечивать комплексное использование 
источников информации о развитии товарных рынков.

И конечно, информация должна быть достоверной, пред
ставительной, сводимой и сопоставимой.^

Формирование информационной базы изучения товарных 
рынков включает два этапа. На первом этапе определяют 
круг показателей, необходимых для всестороннего анализа 
развития данного товарного рынка и выявления его особенно
стей. источники получения соответствующей информации и 
способы ее сбора, информационные потоки. На втором этапе 
проводят непосредственный сбор информации, ее систематиза
цию и обработку.

При определении круга показателей на стадии фоомирова- 
ния информационной базы исходят из конкретных задач по 
изучению того или иного рынка товаров и специфики товаров, 
рынок которых изучается.

Задачи по изучению товарных ринков условно можно 
подразделить на две большие группы. В состав первой группы 
входят тг  задачи, которые связаны с решением проблемы 
сбалансирования объемов спроса и предложения на конкретном

i l l



рынке товаров, в состав второй задачи — по сбалансировании 
спроса и предложения товаров по ассортименту и качеству. 
Каждая из этих групп задач предъявляет свои требования к 
информационной базе изучения товарных рынков. В силу чего 
можно говорить о двух комплексах данных, образующих 
информационную базу изучения товарных рынков, соответст
вующих двум названным выше группам задач.

Первый комплекс информации содержит показатели, харак
теризующие состояние и развитие рынка конкретных товаров 
по объему.

Примерный перечень информации, входящей в состав этого 
комплекса, с указанием источников ее получения приведен в 
табл. 7.

Главной особенностью рассматриваемого комплекса инфор
мации является то, что практически все входящие в него 
показатели (за исключением материалов ВНИИКСа) должны 
собираться в динамике.

При изучении рынков ряда товаров, помимо показателей, 
указанных ■ табл. 7, следует привлекать дополнительную 
информацию, характеризующую специфические факторы, 
обусловливающие развитие рынка на данную группу товаров. 
Например, при изучении рынка школьно-письменных принад
лежностей необходимо использовать сведения о количестве 
учащихся в регионе.

Второй комплекс информации содержит сведения, характе
ризующие состояние и развитие товарного рынха с позиций 
ассортимента и качества. Примерный состав этого комплекса 
информации представлен в табл. 8.

Особенностью данного комплекса информации является то, 
что подавляющая часть образующих его сведений не содер
жится в документах государственной и отраслевой отчетности, 
внутриведомственного учета.

Подучить их можно либо непосредственно от потребителей 
товаров, либо от спсцнхтистов торговли и промышленности в 
результате проведения специальных мероприятий.

Получаемые в ходе сбора информации данные нуждаются 
в соответствующей обработке, иначе они не могут быть 
осмыслены и проанализированы. Способы и приемы обработки 
информации при изучении товарных рынков сводятся к 
построению динамических рядов, вычислению относительных 
и средних величин, составлению на основе группировок 
статистических таблиц, построению графиков и проведению 
аналитических расчетов.

Сбор и обработка всей этой информации требует сейчас



фп>шkv затрат труда. Есть коллективы, которые идут на такие 
цграты. Однако возлагать надежды на "героические усилия" 
уорговн < работников в таком важном деде, как информационное 
^ Ь к ч е к и е , означает консервацию отсталости метшов коммер
ческой работы на нашем внутреннем рынке. Единственный 
^ яуспективный путь, как мы уже отмечали.— компьютеризация 
коммерческой работы на базе широкого использования современ- 
gbix технических средств автоматизированного сбора и обработки 
деформации о движении товаров и применение этом информа
ции при решении коммерческих задач на автоматизированных 
рабочих местах товароведов и эконом «стой, занятых изучением 
рынка, обоснованием закупок товаров, организацией и стимули
рованием сбыта. Необходимая для этого техника стоит недешево, 
одна ко мировой опыт говорит о том, что информационная 
бедность и вытекающие из этого грубые ошибки при определе
нии потребностей рынка и формировании товарного предложения 
обходятся обществу значительно дороже.

Т а б л и ц а  7

Примерный перечень показателей и источников их получения, необходи
мых для решения задач по изучению трчвоиых рынков а оптовом звене 
торговли • целях решения проблемы сбалансирования спроса я предло

жения товаров но ооьечу

Наименование показателей Источники получения информации
1 2

Пропажа товаров населению: 
в номенклатуре формы З-юрг 
(квартальная)
а номенклатуре заявки на пот
ребность а ресурсах товаров

Материалы статистической отчетно
сти: ферма 3-торг (квартальная) 

Данные выборочного учета <ВУ) 
лишения товаров, формы ВУ 

Данные оперативного учета рознич
ных торговых организаций

Запасы тпвароя а розничной тор
говой сети:

в номенклатуре формы 3-торг 
(квартальная) 

в номенклатуре заявок на по
требность в ресурсах товаров

Материалы статистической отчетно
сти. форма 3-торг (квартальная) 

Данные выборочного учета движе
ния товаров, формы ВУ 

Данные оперативного учета рознич
ных торговых организаций

Поставка товаров в розничную 
торговую сеть:

в номенклатуре формы 3-торг 
(квартальная)
в номенклатуре заявок на по- 

1 гребность а ресурсах товаров

...................

Материалы статистической отчетно
сти. форма 3-торг (квартальная) 

Данные оперативного учета опто
вых организаций, предприятий
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Запасы
I

томроа ■ оптовой торгоя- 
| ж  а номенклатуре заявок__________

Фактическая закупка «старое на 
|  отоиыг «рмяркя >_

Численность и половозрастной со
став населения республики, области 
(городского, сельского) 

а»-—----*

мац и.

Материалы оптовых торговых орга 
1низаций. предприятий

**»- -

. Материалы промышленных мини - 
стерств. объединений, производствен 

'иыд объединений, промышленныхпредприятий
Материалы областных оптовых

торговых баз, республиканских опто 
'вых организаций1 -

Птрсчст информации
1

Структура .«купленных товаров 
1 о1тто»ьгт ярмарках

т о с т а м  товаров в ассортименте

ЕДсссргимеитные позиции товаров,

|Иямуюш.'1ХС<‘ ограниченным спросом 
и откл!.дынькчцкхся в запасах, при- 

этого явления ___

Материалы оптовых армарок

Нормативы рациональной обеспе-

|чеияости населения товарами куль- 
турио-бытового назначения и хозяй
ственного .a fc o g a

Материалы статистических органов 
Госкомстата союзной рг публики, об 
лета туп раалеииа_______________

То же

—--------- - гтят ■■■■ — —
Нормы рационального потребления 
иелий легкой промышленности
Средние сроки службы товаров

» пользования-------- — «Г1ГТЛ , ■

Фактическая обеспеченность насе- Материалы статистических органов |ления товарами длительного поаьэо- [вания

Т а б л и ц а
Примерный перечень данных и источников их гкиучепнв. необходимых 

для решения задач по изучению товарных рынков в оптовом эвене торг
овля в ц ел »  решения проблемы сбалансирования спроса к предложе- 

ния товаров а лссоргиментно-кач ествен н о м  о а зп гм

1
Цуизволствп гоклров а ассоотим,.,™
Произаолстио н о а ы х  томроа и  том 
2?в со Знаком том *

■ if c g g g g  патучения иифп,-----
____________ ____________2 ___________________

.Материалы промышленности 
Го же

Сведения об обновлении и расшире
нии 1сгортичента товяр. 1” СШИре jТо же

I 14

К В М Ы  J.Q I

• П С  ,  .«ментные «*»иции гошрэе,
[по которым спрос населения не удов-
ыетаоряется. Величина всудсалетворен-

Р“ Структура наиболее часто встречию- 
|шихс< 1е<1х-ктов_ в товарах 
f  Сьедения об обноьлении и расшире- 
|нни act 'pin-K-Hid псрснектиье 
I Сведения об объемах производства 
|«тделы1ых шшм  изделий в нерснек-

Сведения о поколении в лроизиодст- 
Ь е  принципиально ноаых изделий

1 Лотребительскьс оценки ассортимен- 
12- и качества товаров_______________

Данные о переключении спроса 
под мнением обновления ассортимен-

Саедеиия о взаимооаменвемосги, 
вааимодооол нас мости спроса ка тсяа-
S__________________ _

Сведения о предпочитаемой структу- 
спроса по ассортименту___________

Предпочтения покупателей при вы- 
|боре и приобретении товаров, моти- 

етказа от покупай, причины по-

Контин ки т  потребителей Tumpdt
Обеспеченность семей потребителей

Комплексность (гардероб, набор) по- 
греблечия тех или иных изделий

Социально-экономические, нацио
нальные, климатические особенности 
потребления тонаров

Источники пслу^рпи нкфррииия

Материмы оптовых ермарег

Данные обдатш х оптовых торг- 
о—  6м 

Материалы опросов специали
стов торговли

То же

То же

Материалы опросов специали
с т е  промышленности___________

То же

То же

Материалы выпгок-продаж, оп
росов п о к у п а т е л е й ___________

То же

Материалы

Материалы выставок-продаж, оп
росов покупателей

То же

Материалы опросов покупателей
То же

То

То
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Г Л А В А  I I I .  ОБЪЕКТИВНАЯ НЕОБХОДИМОСТЬ 
ВНЕДРЕНИЯ МАРКЕТИНГА В МЕСТНОЙ 

ПРОМЫШЛЕННОСТИ УЗБЕКИСТАНА

3.1. Развитие регионального рынка том рое местной 
промышленности республики

Развитие маркетинга приобретает особую актуальность в
условиях экономического суверенитета республик, важно;- 
задачей становится насыщение в первую очередь внутреннего 
рынка товарами народного потребления.

В местной промышленности их ежегодно выпускается на 
сумму более 800 млн. руб., что составляет 8,4% общег: 
объема производства ТНП в республике. Продукция местное 
промышленности разнообразна' строительные материалы, и аде 
лия культурно-бытового и хозяйственного назначения, швей 
ные товары, галантерея, светотехническое оборудование, ме
бель, изделия традиционных народных художественных про 
мыслов (табл. 9). Анхтизируя динамику роста осяовю х 
показателей местной промышленности, следует отметить, что 
в 19S9 г. по сравнению с 19S0 г. объем производства товарной 
продукции возрос в 2 раза, прибыль в 2,3 раза, производи
тельность труда в 1,3 раза.

С января 1989 г. местная промышленность Узбекистана 
работает в условиях полного хозрасчета; 48 из 35 предприь 
тий отрасли работают по договорным обязательствам пи 
поставкам продукции. За январь-июль 1990 г. Минместпром 
Узбекистана, единственное в республике, выполнило договор 
ные обязательства на 100%, фактические темпы прироста 
объема продукции (работ, услуг) составили 8,3.

Местная промышленность Узбекистана, являясь неотъемлемо; 
частью народного хозяйства, имеет специфическое значение в 
социально-экономическом развитии республики. Ее особенносп 
поззоляют считать целесообразным введение маркетинга в nej- 
»ую очередь в згой отрасли, потому что, во-первых, главна 
задача местной пр-чкышленности — удовлетворение нужд места г 
го населения, т. е. производство продукции с учетом особенно 
стей местного рынка, а также увеличения экспортных поставок 
и развития внешнего рынка. Во-вторых, надо Учитывать много 
отраслевой характер промышленности. При наличии больше, 
чиста заводов и фабрик по масштабу и характеру производств 
мощностям и технологическому уровню преобладают предприь

не
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тия с небольшим объемом произнодстьа и средств производства, 
что поз валяет им оперативнее реагировать на спрос и быстр- 
обновлять ассортимент ТИП. 5-третьих, сохранение и развит*.. 
чароячохо?«йствгнных промыслов позволит в булушем соадзт- 
" марку" местной промышленности Узбекистана, особенно ьа 
зчетреч рынке. В-четвертых, размещение местной премиален 
ьости вблизи от источников сырья и использование отхода* 
профилирующих предприятий решает проблему сокращения 
транспортных издержек, способствует развитию оптовой торгов^.: 
и выполняет важную роль в защите окружающей среды от 
загрязнения.

Предприятия местной промышленности Узбекистана, работав 
с 1989 г. в условиях полного хозрасчета, все еще сковани 
жесткими рамками госзаказа, нет возможности гибкого манеь 
рирования с ориентацией на конъюнктуру рынка, при планиро
вании практически не используются прямые заказы потребите
лей и органов МТС, контрольные цифры носят директивный 
характер, ие представляя права выбора решений и партнеров 
при заключении хозяйственных договоров, нет еше полной 
самостоятельности при выходе на внешний рынок и т. д.

С позиций маркетинга экономическое положение местной 
промышленности схематично можно изобразить следующим 
образом (рис. 10). . • •’

Р ис .  10. Экономическое положение местной промышленности. 
1— местная промышленность Узбекистан*!;
О — «нутпенний рынок республики;
III — сфера экономической модели страны.



Главная стратегическая задача местной промышленности 
(МП) в рамках маркетинга — это, в первую очередь, удовлет
ворение потребностей местного рынка, затем развитие связей 
с другими экономическими районами страны, в перспективе 
выход на передовые рубежи мирового уровня производства 
изделий традиционных национальных промыслов, а тахже 
товаров широкого потребления. В настоящее время основной 
продукцией, поставляемой МП на внутренний рынок респуб
лики, являются изделия легкой подотрасли, на долю которой 
приходится более 70% объема производства. Таким образом, 
местная промышленность является главным партнером легкой 
промышленности по производству ТНП в республике, и 
вместе они образуют мощный товарный рынок.

Развитие рынка и прогноз дальнейших перспектив сбыта 
продукции МП определяются на основе анализа тенденций 
развития отрасти легкой промышленности в целом по респуб
лике, куда входят предприятия легкой подотрасли министер
ства местной промышленности и предприятия министерства 
легкой промышленности.

Легкая промышленность Узбекистана представляет собой 
совокупность подотраслей, обеспечивающих переработку сырья 
и выпуск товаров народного потребления. На ее долю 
приходится 21,8% объема товарной продукции, 0,1% основ
ных промышленно-производственных фондов и 27.4% числен
ности промышленно-производственного персонала всей про

мышленности республики.
В 1975—1985 гг. в Узбекистане произошло значительное 

увеличение темпов роста шелковой, трикотажной, швейной, 
кожевенной, меховой и обувной продукции легкой промыш
ленности.

Более высокими темпами развиваются хлопчатобумажная, 
шелковая и трикотажная подотрасли. В 1985 г. производство 
хлопчатобумажных тканей по сравнению с 1980 г. возросло в 
2,0 раза, нетканых материалов — в 3,0 раза, шелковых 
тканей—в 1,25 раза. Производство чулочно-носочных изделий, 
бельевого и верхнего трикотажа возросло соответственно на 
46,2; 23,9 и 9,9%. В одиннадцатой пятилетке на предприя
тиях легкой промышленности Узбекистана была проведена 
работа по улучшению и усилению контроля за соблюдением 
производственно-технической дисциплины, повсеместному 
внедрению комплексной системы управления качеством про
дукции. За эти годы значительно обновился и расширился 
ассортимент изделий, стали применяться новые виды сырья и 
материалов. Значительное влияние на обновление и расшире-



яие ассортимента товаром лепсой промышленности оказывает 
выпуск излелий с индексом "Н" и по договорным ценам. В 
последнее время ассортимент данных изделий значительно 
расширился, однако доля их в общем объеме товарной 
продукции легкой промышленности шее еще остается низкой, 
а спрос — высоким.

Основными причинами недостаточно высокого уровня каче
ства продукции являются низкое качество используемого 
сырья, нарушение технологических режимов работы оборудо
вания, низкая квалификация рабочих, медленное техническое 
перевооружение. На основе развития легкой промышленности 
обеспечивается планомерный рост ТНП, который характеризуй 
ется следующими данными (табл. 10 ) .

Таблиц*  10

Проюаоиспю осяомшх аидоа наделяй легкой промышленности 
(на душу населенно * Узбекистане

N!
N!

Имел не Ра-
ЦИО -
н*ль-

иор-
ма
по-

треб-

Г о д ы 1980

1975.
%

1985

1980.
%

1975 1980 1985 1990

1. Ткани, м
хлопчатобумаж

ные
шелковые

33.2

13.2

13.1

6.83

11.4

7.4

19,5

7.8

30.9

8.24

87.0

108.3

171,0

105.4
2. Трикотаж, шт.: 

верхний 
бельевой

3.3
8.6

0.96 
2 16

1.18
2.06

1.12
2.19

1.6*
6.35

122.9
95.3

94,9
106.3

3. Чулочно-носочные
изделия,

пар
7.7 2.66 2,78 3.50 6.07 104.5 125.8

4 Обувь кожана а.
пар 3.62 I .Я1 1.94 1.92 2.«* 106.6 99,9

Население Узбеки
стане. тыс. чел.

13778 15665 18225 20970 114.4 116.3

Республика все еще отстает от общесоюзного уровня по- 
аыпуску хлопчатобумажных тканей и другой продукции лег
кий промышленности на душу населения. В 1985 г. для 
:ополнения рыночного фонда было ввезено большое количест-
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тг
во изделий легкой промышленности: 41,1% хлопчатобумажных' 

1исй; 40,9 шелковых тканей; 46,8 кожаной обуви; 46,0 
рхнего и 74,5% бельевого трикотажа (табл. 11). Такой 

зкий уровень завоза ТНП в основном связан со сложив- 
йся отраслевой структурой легкой промышленности и недо- 

эчным использованием трудовых и сырьевых ресурсов, 
эким уровнем использования установленных мощностей, 

1лышм территориальным размещением предприятий
т. д.

Т аб ли ца  И

/роаень покрытии потребностей населения Узбекистана 
а продуг иди легкой проиыиисиносги я 1985 г» %

Изделие Фактическое
потребление

В том числе за счет
производства 
в республике эампа

Хлопчатобумажные ткани ;оо 58.9 41.1
Шелковые ткани 100 59.1 40.9
Верхний трикотаж 100 34.0 66,0
Белы » й трикотаж 100 2 5 4 74.5
Чулочно-носочные изделия 100 *5.5 54,5

lOfvBi, кожаная 100 53.2 46,8

Рассмотрим динамику и основные тенденции изменения 
отраслевой структуры легкой промышленности. На долю хлоп- 

ума ж ной отрасли легкой промышленности республики 
годится 20,9% объема товарной продукции; 43,9% основ

ных промышленных производственных фондов и 18,6% чис
ленности промышленно-производственного персонала. По объ
ему производства хлопка-волокна Узбекистан занимает первое 
место в стране и надо признать наличие объективных условий 
для полного и всестороннего удовлетворения спроса на все 
виды хлопчатобумажных тканей и на изделия из них. Однако 
до сих пор хлопчатобумажных тканей в республике произво
дите л недостаточно. Обеспеченность ими на душу населения 
к рациональной норме потребления составила в 1987 г. лишь 
58,7%. Немаловажное значение играет качество выпускаемой 
продукции. Только за 1986 г. предприятиями хлопчатобумаж
ной промышленности недодано продукции высшей категории 
качества на сумму 32,1 тыс. руб., что составляет около 30% 
от запланированного объема. На ухудшении хачества хлопча
тобумажной ткани и пряжи сказывается прежде всего низкое 
качество перерабатываемого сырья. В настоящее время перед 

ириятиями хлопчатобумажной промышленности стоит за-
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дача увеличения выпуска продукции с одновременным повы
шением качества.

Высокие темпы развития хлопчатобумажной промышленно
сти позволяют заложить необходимую основу для дальнейшее 
развития таких подотраслей легкой промышленности, как 
трикотажная, шелковая, швейная и т. д.

Ведущая роль в легкой промышленности республики при
надлежит шелковой, на долю которой в настоящее время 
приходится около 28,1% общего объема производства товарноГ 
продукции. Шелковая промышленность специализируется в 
основном ка выпуске продукции из натуральных шелковых 
нитей, шелка-сырца н тканей различного ассортимента. В 
значительных объемах производятся ткзнн из смесовой пряжи, 
ворсовые, пользующиеся большим спросом. В целом, несмотря 
на мероприятия Тго улучшению качества и расширению 
ассортимента, а также по снятию с производства продукции, 
не пользующейся спросом, выпуск тканей предприятиям л 
шелковой промышленности республики (по отдельным груп
пам) еше не отвечает возросшим требованиям потребителей.

Более быстрыми темпами по сравнению с другими отрас
лями за последние годы развивалась трикотажная промышлен
ность. Значительно расширился ассортимент трикотажных из
делий. В составе верхнего трикотажа резко снизилась доля 
изделий из хлопчатобумажной пряжи, возросла доля из 
искусственного и особенно синтетического шелка. В настоящее 
время удовлетворяется спрос населения на женские капроно
вые и эластичные чулки, мужские эластичные носки и ряд 
других товаров трикотажной промышленное™. Стабилизация 
потребления чулочно-носочных изделий а последние годы 
обусловлена достаточным насыщением ими торговой сети, а 
также возрастанием удельного веса более прочных изделий из 
эластика и других синтетических волокон при недостатке в 
продаже изделий из хлопчатобумажной пряжи.

Швейная и обувная промышленность являются важнейши
ми подотраслями легкой промышленности, призванные удов
летворять постоянно растущие потребности населения. На их 
долю приходится 17 и 4,88% объема товарной продукции 
соответственно; 12,5 и 3.3% основных промышленно-производ
ственных фондов; 34.7 и 9.1% численности промышленно-про
изводственного персонала лепсой промышленности республики.

За годы XII пятилетки были приняты серьезные меры по 
изменению и улучшению ассортимента продукции обувной 
промышленности. Вместо обули упрощенной конструкции н из 
материалов, не пользующихся спросрм, стала больше вылу-
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скаться обувь повышенного спроса. В настоящее время обув
ная промышленность развивается по сути внедрения прогрес
сивной технологии, использования готовых деталей, новых 
материалов. Широко осуществляется химизация промышленно
сти. Быстро растет производство обуви химическим методом 
крепления, расширяется применение новых видов клеев на 
базе синтетических каучуков и смол. В то же время, несмотря 
на внедрение в производство новых моделей, качество обуви 
еще не отвечает возросшим требованиям потребителя. Одной 
нз причин является низкое качество поставляемого на пере
работку кожевенного сырья.

На качестве вырабатываемых кожховаров отрицательно 
сказываются и нарушения технологических процессов, что 
приводит к различным дефектам, усложняющим рациональное 
использование сырья при пошиве обуви. Имеются случаи 
выпуска продукции с нарушением требований нормативно-тех
нической документации, отклонением от утвержденных образ
цов-эталонов. В результате выборочных проверок Узгосстан- 
д а ртом предприятий обувной промышленности установлено, 
что от 10 до 30% отдельных видов проверенной обуви 
бракуется из-за серьезных дефектов. Основными причинами 
этого являются недостаточный контроль за соблюдением тех
нологических режимов и параметров, отсутствие неопграцион
ного контроля. Не на должном уровне функционирует на 
предприятиях отрасли разработанная комплексная система 
управления качеством продукции. Республиканский дом моде
ли обуви не оказывает должного влияния и необходимую 
помощь обувным предприятиям в области конструирования и 
моделирования обуви усовершенствованных конструкций, соот
ветствующих современному направлению моды, и в расшире
нии ассортимента г срабатываемой продукции. В общем объеме 
выпускаемой прод>^ции низок удельный вес (2,5%) особо 
модной и изящной обуви.

Таким образом, за гады XII пятилетки отрасли легкой 
промышленности развивались высокими темпами. Однако уро
вень и темпы их развития все еще отстают от растущих 
потребностей населения, сохраняется ввоз в республику мно
гих видов продукции из других районов страны, особенно 
хлопчатобумажных тканей и шерстяных тканей, обуви и 
трикотажных изделий.

Анализ тенденций развития легкой промышленности ре
спублики позволяет сделать вывод о наличии неудовлетворен
ного спроса, с одной стороны, и о больших потенциальных 
возможностях — с другой; в этом отражаются наиболее харак-
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терныг черты и проблемы отраслей, работающих в условиях 
экономической модели административного управления. Пред 
приятия являются по сути монополистами по произволе-! / 
изделий легкой промышленности, при этом не удовлетвори 
рациональных норм потребления со ралу товаров, не имея 
конкурентов, образуют рынок "продавца", а не "покупат'_ 

Независимость прибыли промышленности от реалнззи;" 
продукции на рынке обусловливает низкое качество товаров 
незаинтересованность предприятий в получении рыночной ей 
формации, в улучшении условий сбыта, в конечном счете в 
борьбе за рынки сбыта.

На наш взгляд, решение многих из этих вопросов на ко 
дится в сфере маркетинга, в экономических преобразование 
и проведении гибкой рыночной политики на предприятиях и 
в системе управления промышленностью. Если сегодня про 
дукция местной прсмышлchiюсти по многим причинам (сырь
евые ресурсы, устаревшее оборудование, низкий уровень 
технологии и т. д.) не конкурентоспособна, является допачнг- 
нием к профилирующим отраслям, то с развитием эконеми 
ческой самостоятельности предприятий появится необходимость 
выработки стратегии управления производством с ориентацией 
на рынок. И местная промышленность будет играть важн\к- 
роль в удовлетворении потребностей населения в ТИП, и в 
частности в изделиях легкой подотрасли.

3.2. Особенности функционирования местной 
промышленности республики по элементам маркетинга

i В Узбекистане с учетом местных условий цслесообразнг 
развивать трудоемкие, но неводоемкие и неэнергоемкие про
изводства. Для отраслей легкой промышленности характерна 
самые низкие показатели по энергоемкости (в 2,5—4,5 pa.v 
ниже, чем в целом по промышленности). Водоемкость произ
водства в 13 раз меньше, чем в целом по промышленности.

В перспективе Узбекистан по-прежнему останется основной 
хлопковой и шелководческой республикой в стране. Перера 
белка всего производимого в республике хлопка-сырца позво
лит произвести 2045—2100 тыс. т хлопка-волокна при соот
ветствующем увеличении его выхода до 34% по сравнению с 
31,12% в 1985 г. Планируется значительный рост мощностей 
по переработке шелковичных коконов, развитие производств.: 
синтетических и химических волокон. К 2005 г. ббьем 
заготовок шерсти предполагается довести до 40 тыс. i . j  

Результаты прогнозных расчетов, выполненных сектором
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трудовых ресурсов НИИЭ и ВЦ Госплана Узбекистана, 
показали стабильно растущую численность населении респуб
лики. В последние голы естественный прирост населения 
республики составляет 2,7%, тогда как по стране в целом 
этот показатель 1,4%. И в последующие годы предполагается 
абсолютный прирост населения. Таким образом, с Узбекистане 
есть псе предпосылки для увеличения производства продукции 
легкой промышленности как трудоемкой и максимально прн-

Г жен ной к сырьевой базе отрасли.
В настоящее время определяется способность местной и 

легкой промышленности республики подготовить я осущест
вить на рынке мероприятия, составляющие стратегию марке
тинга. Этот этап маркетинговых исследований включает целый 
комплекс направлений анализа и является глобальным по 
охвату проблем. Рассмотрим только основные направления 
исследований, которые включают: анализ средств и методов 
изучения спроса в системе местной промышленности, анализ 
планирования ассортимента продукции, состояния рекламы, 
сбытовой деятельности и организационной структуры отрасли.3

Изучение спроса на продукцию местной промышленности 
ведут группы специалистов НПО "Прогресс" ММП, филиал 
ВНИИКС, а также торговые организации и учреждения на 
разных уровнях. Низовые и средние звенья торговли изучают 
главным образом внутригрупповую структуру спроса, что 
связано прежде всего с необходимостью обеспечить себя 
информацией, требующейся для планирования розничного 
товарооборота и его товарного обеспечения. Это оперативное 
изучение спроса в розничном звене по самому широкому 
кругу признаков: фасону, модели, цвету, размеру, росту и т. 
д., в оптовом звене — по более укрупненным показателям. 
Следует отмстит: что даже эта работа не везде ведется 
правильно. Среди части практических работников бытует 
мнение, что в условиях дефицитности отдельных товаров 
изучение спроса лишено смысла, поскольку не приносит 
желаемого эффекта с точки зрения объема поставок, улучше
ния ассортимента и т. д. В известной мере сказывается и 
отсутствие достаточно простых и надежных методов определе
ния объема и структуры спроса населения на товары.
/Наряду с изучением спроса организации торговли ведут 

наблюдения, которые оформляются в виде месячных' и квар
тальных обзоров торговой конъюнктуры и направляются в 
отдел сбыта Министерства местной промышленности. Причем 
главной целью при изучении конъюнктуры по сложившейся 
традиции считается анализ выполнения плана товарооборота.
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что, по нашему мнению, нельзя признать правильным. 
Следует также отмстить, что эти обзоры разрабатываются в 
основном для аппарата министерства и слабо используются в 
текущей работе промышленных предприятий. В результате 
обзор превращается в самоцель, а не в средство информации
о перспективах развития рынка. В системе информации 
образуется разрыв, который существенно мешает правильно 
строить коммерческую работу. Кроме того, по отношению к 
анализируемым событиям допускается "постфактум".

Непосредственно изучением спроса на товары только местной 
промышленности занимается группа по изучению спроса и 
конъюнктуры в НПО "Прогресс" ММП. Основными методами 
являются проведение сплошных и выборочных опросов, анкети
рование, организация выставок-продаж, покупательских конфе
ренций, продажи новых изделий мелкими партиями через 
фирменные магазины и торговые центры и т. д. При разработке 
новых изделий эксперты изучают зарубежные каталоги, передо
вую технологию других республик, определяют технические 
характеристики новых изделий. После утверждения художествен
но-техническим советом специфики новых товаров НПО "Про
гросс" выпускает их в производство небольшими партиями и 
проводит ярмарки, на которых заключаются договоры поставки 
изделий, пользующихся -повышенным спросом.

{^Процент обновления товаров народного' потребления в 
местной промышленности возрос в 1988 г. до 30%, что 
соответствует тенденции сокращения рыночного цикла. При 
этом процент обновления товарной продукции в стоимостном 
выражении растет не быстрее, чем в физическом, что 
свидетельствует о сохранении дешевых товаров в производстве 
местной промышленности. С одной стороны, ассортимент 
расширяется за счет возрастающего числа новых и улучшен
ных потребительских товаров, а с другой стороны,— устарев
шие изделия больше не предлагаются. Одновременно сохраня
ется снабжение населения стандартными изделиями, выпуск 
которых в течение длительного времени остается на уровне^ 
отвечающем повседневному спросу и удовлетворяющем его. ^

Ускорение выпуска новинок, связанное с дальнейшей ин
тенсификацией производства, еще не в полной мере отража
ется на развитии товарных фондов торговой сети республики. 
Дело в том, что новые и улучшенные изделия, имеющие 
возрастающее значение для удовлетворения спроса и повыше
ния его стабильности, из-за ограниченных производственных 
возможностей поступают на внутренний рынок республики 
лишь частично. Одновременно на внутреннем рынке поянля-
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ются потребительские товары из других ресАублик, импорт, 
кроме того, ассортименты производства и торговли не совпа
дают. Дифференцированное повышение дали новых изделий 
относится к производственному ассортименту, в то время как 
деля новых (улучшенных) изделий а торговых ассортиментах 
изменяется по другим правилам.

Г Поэтому в целях дальнейшего развития ассортимента 
товаров Министерством местной промышленности совместно с 
Министерством торговли Узбекистане разработан "Перечень 
товаров народного потребления, завозимых из-за пределов 
республики" в количестве 93 наименований, производство 
которых будет осуществляться в перспективе в самой респуб
лике J

В то же время следует отметить, что специалисты отрасли 
не задаются целью изучения перспектив развития спроса на 
новые товары или тех изменений, которые могут произойти 
в спросе в связи с применением новой технологии, новых 
видов сырьз и т. д. Это объясняется и тем, что при 
сложившейся конъюнктуре промышленные предприятия отрас
ли по-прежнему уверены в перспективах сбыта. В НПО 
"Прогресс" ММП не разрабатывается методика прогнозирова
ния спроса, практически никто не занимается прогнозирова
нием спроса на перспективу. Совершенно не изучается спрос 
при выходе на внешний рынок. Все внешнеэкономические 
операции оформляются через Узбекинторг, при этом предпри
ятия не получают информации о рынках сбыта, мировых 
ценах, каналах товародвижения и т. д. ,

Изучение рынков отдельных товаров, в т. ч, местной 
промышленности, осуществляет Узбекский филиал ВНИИКС. 
Работы ведутся • большинстве случаев по поручении Мини
стерства местной промышленности и проводятся на общей для 
всей стрзны метолологической основе, поэтому мало учитыва
ются региональные особенности рынка. Наиболее распростра
ненными при этом методами прогнозирования покупательского 
спроса являются экстраполяционный и нормативный.

Отличительной чертой изучения покупательского спроса в 
системе местной промышленности является преобладающая 
роль торговли в сборе информации. Возможности торговли 
определяются наличием у нее специального аппарата, при
знанного систематически наблюдать за развитием спроса насе
ления на товары. В условиях экономической реформы успеш
но могут работать лишь те предприятия и объединения, 
которые хорошо знают и учитывают условия реализации, 
перспективы развития рынка. Службы изучения спроса ■
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торговле функционируют s своих интересах, преследуют 
собственные цели, поэтому нецелесообразно поручать торговле 
такую работу, в которой может быть заинтересована в 
большей степени промышленность , (например, определение 
основных параметров проектируемых изделий, потребительские 
оценки качества}. Следует также отметить, что при таком 
подходе в стороне остаются услуги, оказываемые населению 
промышлен н остью.

Анализ статистики спроса в системе местной промышлен
ности показал недостаточное использование материалом бюд
жетных исследований, в частности, бюджетных группировок, 
на основе которых можно было бы изучить многообразные 
зависимости между дифференциацией доходов и структурой 
потребления и cnpqpa, складывающиеся в различных экономи
ческих (доходных) группах населения. С большими трудностя
ми связана оценка неудовлетворенного спроса по республике, 
что не позволяет с достаточной точностью определить дейст
вительные объемы спроса населения.

Таким образом, система изучения спроса а местной про
мышленности в настоящее время не отвечает современным 
требованиям экономической реформы и развития рыночных 
отношений. В министерстве, на предприятиях и в объедине
ниях отсутствуют отделы по изучению и прогнозированию 
спроса'', мало используются современные технические средства 
сбора и обработки информации, ЭВМ и другое оборудование; 
недостаточно используются экономико-математические методы, 
не разработаны методики прогнозирования спроса и т. д.

Изучение спроса и составление прогнозов его развития 
должны стать органической частью процесса управления про
изводством. действительно исходной базой планирования ас
сортимента продукции. Как показал проведенный нами соц
иологический опрос в системе местной промышленности, 
такого мнсьия придерживается большинство специалистов, 
которые наряду с такими проблемами, как повышение каче
ства продукции, научно-технический прогресс и т. д., на 
первое место по неотложности решения выдвинули проилему 
обоснованного планирования ассортимента продукции на осно
ве результатов изучения и прогнозирования покупательского 
спроса.

В настоящее время главной формой планирования и 
организации деятельности предприятий местной промышленно
сти является пятилетний план экономического и социального 
развития, который включает следующие показатели: темпы 
роста валовой (товарной) продукции, производство важнейших
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■ядов продукции в натуральном выражении <с указанием в 
т. ч. продукции ка экспорт), рост производительности труда, 
прибыль, фонд заработной платы, задание по развитию науки 
и техники и т. д. В качестве основы для формирования 
пятилетнего плана служат контрольные цифры, государствен
ные заказы, долговременные экономические нормативы и 
лимиты, в меньшей степени — прямые заказы потребителей на 
продукцию.

Предприятия местной промышленности самостоятельно не 
разрабатывают и не утверждают пятилетний план. Они 
представляют министерству ориентиры, предложения. На ос
нове государственного сятилстнегс и головы- планов оазвития 
народного хозяйства Кабинетом Министров Узбекистана утвер
ждаются плановые задания Министерству честной промышлен
ности республики. Годовы1! планы утверждаются по показате
лям пяти летнего плана. При этом задания по производству 
важнейших товаров устанавливаются по более широкой но
менклатуре. Потребность а ТНП определяется с учетом 
наиболее полного удовлетворения спроса населения.

Общий объем производства ТНП. однако, недостаточно 
увязывается с размером платежеспособного спроса населения, 
ростом объема и совершенствования структуры товарооборота, 
а также с планами экспорта и импорта товаров. Планы 
производства товаров широкого потребления в натуральном 
выражении формируются с учетом заказов торгующих органи
заций. При этом контрольные цифры носят директивный 
характер, жесткие условия госзаказа не представляют права 
выбора решений и партнеров при заключении хозяйственных 
договоров, т. е. не полностью выполняется пункт 3 статьи 10 
Закона СССР о государственном предприятии (объединении). 
Крайне редко заключаются договора на производство и 
поставку товаров народного потребления в результате свобод
ной продажи изделий на ежегодных оптовых ярмарках, 
прсводимых отраслью, которые согласно пункту 4 статьи 10 
Закона СССР о государственном предприятии должны стать 
'базой для планирования ассортимента, повышения качества 
товаров и показателей, определяющих производственное и 
социальное развитие предприятия". Вместо этого в 1988 и
1989 гг. государственный заказ на товары народного потреб
ления составил 100 %•

Применение системы госзаказа а планировании ка 1988 г. 
выявило ряд ее существенных недостатков. Например, в 
госзаказ было включено производство всех товаров' народного 
потребления, что охватывает все мошностные возможности
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предприятий mo-.thoU промышленности. Отрицательный опы. 
промышленности в целом был учтен, и значительном шагом 
к изменению ситуации явилось принятое Советом Минпстрос 
СССР 26 июля 1988 г. "Временно» положение о порядке 
формирования госзаказов на 1989 и 1990 голы". Согласно 
этому документу министерства не имеют права дополнительно 
расширят» содержание гос/дарсть-снных такззов и увеличивать 
их объем Существенно сок решек перечень продукции, вклю
чаемой э состав госзаказа. Предусматриваете» размещение 
госзаказов на конкурсной осиозс. Министерства несут ответ 
ствениость га обоснованность и обеспеченность ресурсами 
госзаказа. Для стимулировании. работы коллектива предприя
тия по выполнению госзаказа позволено )вгличмгатъ долю 
прибыли, оставляемой предприятию, до 10%. Оянаго указан
ное положение носило гремекаы'! характер, не решало все' 
стоящих в этой области вопросов, поэтому пииюжекне в 
местной промышленность до сих овр не изменялось.

Существенным недостатком г. организации плаиирозлиив 
отрасли евлястся пренебрежение аналитической работой. Пред
приятия оценивают свою хозяйственную деятельность значи
тельно позитивное, чем это имеет место р реальных условиях. 
В значительной степени этому способствует и то что на 
большинстве предприятий н объединений отрасли эналитичг 
ская деятельность, определяющая место предприятия я хозяй 
ственной системе, целенапрпхленная работа в области рынка 
отодвинуты hj задним алан. Анализ системы планирования 
МП показал, что у большинства предприятий отсутствует 
стратегическое планирование, четко не различаются кратко
срочные и долгосрочные цели, как и системы целей и средслв 
С одной стороны, это объясняется слабостью предприятий в 
планировании, с другой — планирование как деятельность и 
план как документ определяются таль к о интересами предпри
ятий. Но внимание предприятий в настоящее время вместо 
рынка привлечено к деятельности органов управления, кото
рые ориентирует их не на развитие стратегического мышле
ния, а на приспособление к рычагам экономического регули
рования, что является в значительной степени следствием 
функционирующего до сих пор административно-хозяйственно
го механизма. >

По-прежнему основной целью при планировании для пред
приятий является предсказуемость рычагов экономическое 
регулирования, поскольку фактически получение высокой при
были больше зависит от норм налогообложения и полученных 
льгот, чем от рынка и конкуренции с другими предприятиями
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'бый интерес к анализу конкуренции чаглялно отражает 
ычное положение «сшей: инутремний рынок помииноует,

Несмотря на неполное использование мошис* чей, прел приятия 
«отрасли оценивают свое положение на внутреннем рынке 

^Ьштублихи как стабильное, не опасаясь конкуренции. Чозни- 
£ кает допрос, почему ’картельная часть руководителей пред- 
Чггри?пмй нс считает важнейшим вопросом самооценку путем 
[^объективного сопоставления технических параметров продук

ции и производительности труда даже с родственными прсд- 
. приятиямл отрасли? По мнению самих специалистов местной 
промышленное™, затраты труда и грсмсни ка сбор информа
ции не окупаются даже при условии применения полученных 
результатов. На наш взгляд, такая точка зрения не совсем 
верная.

В условиях полного хозрасчета планирование развития 
отрасли в ' значительней степени подвержено противоречиям 

h прежнего периода. Особом ко следует подчеркнуть здесь роль 
f экспорта в планировании объема и ассортимента продукции. 
['■ На первое место при этом выдвигается задача улучшения 

внешнеторгового сальдо. Поэтому предприятия готовы брать на 
себя любые обязательства по увеличению экспорта, особенно 
в капиталистические страны, не разрабатывая для этого 
особой стратегии, ке привозя обосновывающих се гнглизоь.

В планировании ассортимента продукции особо следует 
подчеркнуть роль фуккциональн'мтгоиностиого анализа 
(ФСА), широко применяемого в последние гады в местной 
промышленное:.» ряда рсспубтик. Непосредственную работу по 
организации и проведению мероприятий по ФСА в отрасли 
осуществляет НПО "Прогресс”; с помощью ФСА обеспечива
ется улучшение качества разработки изэелкй, снижение себе
стоимости продукции, облегчается поиск оптимальных вариан
тов . конструкции. Так, на предприятиях деревообрабатываю
щей промышленности ФСА Направлен на замену ценных 
пород древесины отходами производства, на предприятиях 
металлообработки — на устранение ненужных технологических 
операций, внедрение передовых технологических процессов, в 
специфической отрасли народных художественных промыслов 
ФСА способствует более широкому .тримеиснию отходов про
изводства профилирующих отраслей и т. д.

С помощью ФСА в 1987 г. была достигнута значительная 
экономия материальных я трудовых ресурсов при улучшении 
качтства продукции Были внедрены 1 комплексно-механизи
рованный участок, II гомплехеио-механизированиых лиикй и 
потоков, 59 прогрессивных технологических процессов. У слов -
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ный головой эффект от внедрения в 19S7 г. мероприятий в 
результате ФСА составил 3572,5 тыс. руб., условное высво
бождение работников 217 чел. В результате примяты* мер по 
итогам ОСА в целом за 1987 г. сэкономлено электроэнергий 
6609 тыс. кВт • ч, тепл синергии — 4400 Гкал, топлива — 
3125 тыс. еа. условного топлива.

В настоящее время в НПО "Прогресс" работы по ФСА 
связаны в основном с разработкой новых изделий. Стадия 
проектирования является основной базой для формирования 
общественно необходимых затрат нз производство будущих 
изделий. Именно на этой стадии определяются качественные 
характеристики разрабатываемого изделия, его прочность, ре- 
сурсостюсобносгь, а  также уровень будущих издержек произ
водства, т. е. стоимость материалом, затраты на технологиче 
скую, конструкторскую и организационную подготовку произ
водства.

Следует отметить, что анализ затрат на разработку иоччх 
видов более трудоемкий по степени абстракции, так хак у 
проектировщиков нет возможности сопоставить затраты с 
серийно выпускаемыми изделиями и определить их фактиче
скую величину. Поэтому в основу исследования зачастую 
закладывается отечественный аналог изделия с последующий 
установлением ориентировочной лимитной цены. Проведение 
ФСА на стадии НИОКР не имеет информационного этапа, 
известны лишь потребность общее:ьа в данном излелки и то, 
что потребительские свойства данного изделия необходимо 
материализовать с наименьшими затратами.

Выполнение этапов ФСА, использование терминов, органи
зация всех работ по ФСА в системе местной промышленности 
проводятся согласно основным положениям методики ФСА 
изделий, утвержденной ГНКТ в 1982 г. Наряду с проведением 
ФСА на этапе разработки изделий в местной промышленности 
используются ФСА технологических процессов, реже — изде
лий серийного производства и совсем не получил развита? 
ФСА системы управления. Следует также отметить, что при 

планировании ассортимента отрасли и проведения ФСА совер
шенно не учитывается жизненный цикл изделий, который 
охватыьаст пять стадий пребывания товаров на рынке: внед
рение, рост, зрелость, насыщение, слад. Таким образом, 
планирование ассортимента продукции формально является 
непрерывным процессом, в действительности же отъоентег 
только к новым тоьарпм.

5  плакирование ассортимента не входят мероприятия, 
направленные на продленке периода рентабельности уже
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выпускаемой продукции, поиски ее нового применения и ноши 
\  рынков; фактически план ассортимента содержит только объемные 

показатели производства продукции в стоимостном и натуральном 
выражениях, что, на наш взгляд, не отражает полностью дейст
вительной картины движения товаров на рынхе.

Следующим важным этапом ■ процессе движения товаров 
до конечного потребителя является сбыт. Анализ показателей 
объема реализации товарной продукции и выполнения дого
ворных обязательств по поставкам <табл. 12) показал, что с 

. 1985 г. план поставки по договорным обязательствам ежегодно 
не выполняется. В 1988 г. по сравнению с 1985 г. объем 
реализации по обязательствам снизился на 82,8 млн. руб., но 
даже снижение плановых показателей объема не повлияло на 
его выполнение. При этом наблюдался рост объема обшей 
реализации продукции, который в 1987 г. «юзрис по сравне
нию с 1985 г. ка 14,3%; в 19S8 г. показатель ьыполнекма 
плана по объему реализации был отменен, т. к. не страх, ал 
действительной реализации продукции, и основными показа
телями эффективности производства стали прибыль и выпол
нение договорных обязательств по поставкам. Главными при
чинами невыполнения договорных обязательств были недопо
лучение сырья и материалов, а также неоперативность отдель
ных руководителей предприятий.

Всю сбытовую деятельность местной промышленности коор
динирует отдел сбыта и фирменной торговли управления МТС, 
сбыта, фирменной торговли, транспортных ■ грузовых перевозок 
Министерства местной промышленности Узбекистана.

Т а б л и ц а  12

Выполнение плана реализации чрешуачиг. и логсгорммх 
лбызгсльста по поставкам U 1УС5—19ЗД гг, aunt. руо.

1985 1986 198? 1988
Объем реализации продук

ции с учетом обяза
тельств по поставкам

Объем реализации продук
ции

план 
факт. 

% вы- 
поя 

плана 
план 
факт. 

% «**- 
поя.

517.»
511,6

98,8
604.9
607.»

100.5

т

з д
648.7

100.7

399.4
393.3

98.5
683.2
695.0

101.7

434.9
432.0

99.3

Однако его работа ограничивается простой поставкой про
дукции ■ торговую сеть. Отдел не воздействует на торговые 
организации, не изучает формы и методы сбыта товаров, не
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предлагает консультации и услуги по увеличению прч^ыли от 
продажи товаров промышленности, т. е. сбытовые действия 
промышленности и торговли не ьзаимосвязаны.

Изделия отрзспи ьепосредстаенно потребителю реализуются 
и через фирменную торювлю. В местной промышленное: и 
действует семь фирменных магазинов, деятельность которых 
характеризуется данными radл. 13.

Таблица 13

Валкими.* н и м  ръночного товарооборот* фирменным* 
магазииаим местной прэмыииеиностм за !9*8 г„ тыс .руб.

Магазины План Фаггия. % аыполме-

"Нодкрв". г. Андижан 
*Хуиар\ г. Бухара 

"Феруза', г. Самарканд 
"Менар". г. Термез 

"Опии Вехе', г. Ургенч 
"Местпром*. г. Наыамган 

"Шарк Гули", г. Ташкент 
Всего по ММГ! Узбекистана 

за I9S8 г.
1987 г.
1986 г..

1 каргггал 1989 г

7503  
J545.4
650.0
a w .:
300.0
125.0 

1347.6

5320
4195
489J

783.4 
1622,7 
665,0
408.2
392.2
184.4

1444.1

5500
4256.!
4463.»
1564.2

104,4
105.0
102.3
68.0
130.7 
147^ 
107

103.4 
101 
91.2
102.8

В ассортимент фирменных магазинов местной промышлен
ности входит разнообразная продукция: хозяйственные товары, 
сувениры, швейные изделия, ткан и. обувь и т. д. В обшем 
объеме розничного товарооборота более 1 мяч. руб. приходит
ся тсяысо ка два магазина: ташкентский "Шарк Гули" я 
6ухарехий "Хуиар”, остальные магазины представляют собой 
небольшие торговые точки. В целом план розничного товаро
оборота фирменной торговли МП выполняется. В 1988 г. по 
сравнению с 1986 г. обьсм гозрос до 123,3% и составил 5,5 
или. руб. Однако через фирменную торговлю реализуется 
менее 1% продукции местной промышленности. Это объясня
ется малой торговой площадью магазинов и отсутствием 
торгового оборудования, а также их принадлежностью мест
ным торговым точкам, а не управлению фирменной торговли 
местной промышленности (розничный товарооборот фирменных 
магазинов планирует гг я облзстным управлением торговля).

Основная задача фирменной торговли (изучение спроса) 
ограничиваете* работой по составлению конъюнктурных обзо
ров, » которые в ходят: наименование, артикул, цема изделия, 
количество поступлений, остаток, кроткая характеристика
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стт{хул иа товар. В фирменной тсргсхте не произволsrrc< 
потребительские оценки товаров, не определяется структура 
потенциальных потребителей, ие выявляется структура потре
бительских предпочтений по отасльным признакам изделия, не 
определяется конкурентоспособность изделия, не изучаются 
мотивы приобретении изделий, влияние особых условий торг
овли на выбор и приобретение изделия.

Таким образом, мсстизя промышленносп» является как бы 
оторванной от непосредственной своей продукции, не оказывая 
прямого воздействия на рынок даже через сеть фирменных 
магазинов.

В компетенцию фирменной торговли не входят организация 
рекламы и оказание услуг населению. Реклама проводится в 
централизованном порядке. Министерство местной промышлен
ности на организации рекламных мероприятий заключает 
договоры а пределах 100 тыс. руб. Главным организа гороч 
рекламы продукции местной промышленности на внутрисоюз
ном и республиканском рынках является Узбекское рекламное 
производственное предприятие ВПО "Союзреклама". В 1988 г. 
министерством был заключен -оговор с 'Союзрекламой'' на 
сумму 50 тыс. руб., в 1989 г. ьа 20 тыс. руб. Рекламируются 
в основном новые изделия.

Традиционными рекламными средствами объединения слу
жат объявления в массовых и специальных журналах, газетах, 
проспектах, информационные справочники, плакаты, афииы 
стенды, кино-, теле- и радиореклдмд. Рекламные обращения 
красочно оформляются и содержат краткую характеристику 
изделий, стимулируют возникновение определенных потребно
стей в изделиях, помогают создать у покупателя особое 
мнение о продукции отрасли в целом.

Наряду с ВПО “Союзреклама" Министерство местной про
мышленности УзССР широко сотрудничает с республикански
ми газетами "Тошкент окшомн", "Вечерний Ташкент", журна
лом "Советский Узбекистан" и т. д. Больше значение а 
рекламное деятельности имеет совместное проведение с торг
овыми организациями высгаяок-прсдаж новых изделий в 
ЦУМе, ГУМе, торговых центрах. В последнее время значи
тельным успехом стали пользоваться местные рекламные 
радио- и телепередачи. Большое внимание уделяется созданию 
рекламных обращении на узбекском языке, что способствует 
развитию покупательского спроса в областях республики.

Вместе с положительными сдвигами в развитии рекламы 
необходимо отметить и существующие недостатки, Главным из 
которых является отсутствие взаимосвязи рекламной деятель-
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носги с общим планом развития местной промышленности. 
Планы рекламных мероприятий не основываются на комплек
сном исследовании товарного рынкз отрасти, рекламные обра
щении не целенаправлены на конкретного потребителя, сег
мент рынка, отсутствует четко установленный заказчик, не 
раскрывается источник налагаемого ■ тексте мнения или идеи, 
а там, где нет информации, нет и благоприятного обществен
ного мнения о местной промышленности, ее продукции, 
перспективах развития, что прекращает рекламу только в 
популярное представление и пропаганду изделий. Назначение 
рекламы в системе местной промышленности исчерпывается 
функцией информирования о новы* товарах. В рекламе 
отсутствует информация об условиях продажи, услугах, ока
зываемых населению, о нозых возможностях использован и к 
выпускаемых изделий и т. д. В результате отсутствия методик 
планирования ассигнований на рекламу ч определения ее 
эффективности существует оетаточчый принцип планирования 
рекламы и мнение о бесполезности рекламных мероприятий а 
условиях несбалансированности спроса и предложения. Слабо
му развитию рекламной деятельности отрасли способствует 
отсутствие отдела рекламы и специалистов по рекламе в 
структуре Управления местной промышленностью.

Основными функциями руководства всем комплексом про
изводственной и хозяйственной деятельности предприятий и 
объединений с грае, и наделено Министерство местной промыш
ленности Узбекистана. В структурной схеме управления аппа
рата важная роль принадлежит функциональным звеньям — 
планово-экономическому управлению, управлению финансового 
учета и отчетности, материально-технического снабжения, 
сбыта и фирменной торговли; развития проитволствз и НТП, 
отделу внешнеэкономических связей и т. д. В соответствии с 
Законом о государственном предприятии (объединении) отно
шения министерства и предприятий отрасли строятся на 
основе планового управления, соблюдения принципов полноте 
хозяйственного расчета, самофинансирования и самоуправле
ния предприятий. Однако практика показывает, что бывают 
случаи, когда министерство утверждает и самовольно изменяет 
для предприятий ряд показателей, которые должны разраба
тывать сами предприятия, не обеспечивая при этом у ста на в- • 
ливаемый рост производства необходимым сырьем, оборудова
нием и материалами.

В целях обеспечения хозяйственной самостоятельности объ
единений и предприятий отрасли, реализации хозрасчета и 
-аыофинзнсироваиия было принято постановление Совета Ми-
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■петров УзССР N? 304 от 29 августа 1Й8 г. "О схеме 
правления Министерством местной промышленности”. Соглас

но постановлению было укрупнено 12 действующих и создано 
19 новых производственных предприятий, 6 промышленно
торговых объединений народных художественных промыслов. В 
результате была сохранена звенность в управлении, налажена 
более тесная связь с торговлей, и в настоящее время перед 
министерством отчитываются 32 структурных подразделения, 
из которых 28 промышленных. Аппарат управления был 
сокращен ка 40%. Однако ряд проблем остается нерешенным. 
Во многих вопросах министерство оставляет за собой право 
жесткого централизованного управления, а исполкомы, как 
правило, ограничиваются обсуждением итого* выполнения 
планов и текущих задач, глубоко не изучают стороны 
деятельности предприятий и объединений; слабо развиты 
горизонтальные связи между управлениями и т. д.

Таким образом, организационная структура Управления 
местной промышленностью в настоящее время не отвечает 
требованиям рыночной стратегии уграалеиия. Ориентация на 
производство, отсутствие гибкости во взаимосвязях различных 
звеньев управления — главные препятствия развития рыночной 
стратегии управления.

Анализируя элементы хозяйственной деятельности местной 
промышленности в петом, можно сделать вывод, что нн на 
одном из предприятий отрасли, ни в министерстве нет 
полностью сформировавшегося системного набора функций, 
связанных с концепцией маркетинга. Отдельные элементы 
изучения рынка, проведение ФСА, рекламы складывались там, 
где выпускалась новейшая, еще не известная потребителям, 
продукция. Подспудные маркетинговые операции ведут само
стоятельно некоторые работники производства, конструкторы, 
проектировщики и научные специалисты. Поэтому в настоя
щее время необходима систематическая и умелая пропаганда 
маркетинга, методическая помощь тем. кто внедряет млн 
хочет внедрить систему маркетинга. По мере улучшения 
экономической обстановки з стране, насыщения рынка про
дуктами и услугами за потребителя придется боролся путем 
выпуска товаров высокого качества, расширения ассортимента 
и снижения цен. Заказы потребителя станут определяющим 
фактором при составлении планов производства.
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Г Л А В А  IV. ОРГАНИЗАЦИЯ И ВНЕДРЕНИЕ 
ЭЛЕМЕНТОВ МАРКЕТИНГА В МЕСТНОЙ 

ПРОМЫШЛЕННОСТИ УЗБЕКИСТАНА

4.1. Создание системы маркетинговой информации

Действующая система управления хозяйством, как показал 
анализ, находится а начале процесса движения к реальны* 
рыночным отношениям. Благоприятным исходным моментом 
следует считать дальнейшее развитие полного хозрасчета, 
самофинансирования, форм хозяйственных ассоциаций и раз
личных форм собственности. Однако, чтобы заработал марке
тинг, еще многое необходимо изменить в работе организаций 
и предприятий, управлении им;* и, в первую очередь,— 
мышление людей, сам подход к производству. Трудно пред
ставить потный маркетинг в нашей "дефицитной экономике", 
где многое благоприятствует диктату производителя. Команд
но-административные методы управления игнорируют объек
тивные экономические законы, часто вступают в противоречие 
с ними. Система маркетинга основана на этих законах, 
поэтому маркетинг не может и не должен навязываться 
предприятиям и организациям какими-либо директивными 
решениями. Система маркетинга возникает как естественная 
необходимость ■ условиях развития самофинансирования, ког
да у предприятий появляется подлинная самостоятельность 
Концепция маркетинга будет постоянно вживаться в структуру 
и механизм управления промышленностью, от понятия мар
кетинга как синонима продажи до маркетинга—философии 
управление производством.

Это не означает, что мы отказываемся от основных 
принципов маркетинг? (системного подхода и комплексности), 
однако при рассмотрении концепции рыночного управления в 
условиях нашей экономики необходимо выделить приоритет
ные направления, первостепенные мероприятия. На предприя
тиях местной промышленности внедрение маркетинга, на каш 
взгляд, должно происходить поэтапно, внутренняя система 
рыночной концепции управления отраслью будет развиваться 
по мере развития экономики республики в целом.

Система любой модели маркетинга имеет следующую 
структуру:

1. Маркетинговые исследования. .
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I]. Выработка и реализация стратегии.
111. Выявление стратегических альтернатив.

.Выбор варианта стратегии.
Выполнение плана маркетинга.

I  Контроль и пересмотр стратегии.
Б На первом этапе адаптационной модели маркетинге глав
ной задачей будет создание информационной системы, основ
ное отличие и сущность которой заключается в том, что 

^система должна представлять собой комплекс или "организм", 
а не просто группу отдельных статистических, информацион
ных операций, осуществляемых в определенной последователь 
ности.

Следует отметить, что проблема создания системы марке- 
lb тинговой информации — самостоятельная проблема, выходящая 

за рамки настоящей работы. Мы рассмотрим наиболее общие 
^требования к оршнизацин СМИ в местной промышленности.
I  Основными моментами в проблеме информации, необходи

мой для изучения рынка, в нашем примере являются инфор
мационная база и механизм передачи информации от одного 

Г организационного уровня к другому. Правильное определение 
тенденций развития рынка в первую очередь зависит от того, 
какой информацией располагает исследователь: объем, харак-

I тер, уровень агрегирования и аналитической сложности, какие 
К показатели подвергаются анализу и т. д.; насколько оператив

но и в каком виде информация поступает от нижестоящих 
звеньев к вышестоящим и наоборот. Практика показала, что 
в местной промышленности слабо развита именно обратная 
связь передачи информации, отсюда недостаточная осведом
ленность нижестоящих звеньев о состоянии и перспективах 
развития рынка, что является одной из основных причин 

‘ просчетов предприятий в планировании ассортимента продук
ции. Министерство местной промышленности, получая доста
точную- информацию о состоянии рынка товаров народного 
потребления, не информирует предприятия, а аккумулирует 
эту информацию для собственных нужд, крайне реако испаль- 

.. зуя ее в полном объеме. На наш взгляд, назрела необходи
мость коренным образом пересмотреть,эту практику, перестро
ить механизм передачи, чтобы вышестоящие звенья управле
ния отраслью не только получали, но и передавали предпри
ятиям все необходимые сведения о состоянии и перспективах 
развития данного регионального или товарного рынка в целом 
в удобном для использования виде.

Другим важным недостатком следует отметить узость 
информационной базы, которая основывается на шины* ста-
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тистнческой отчетности, что затрудняет проведение глубоких 
экономических исследований вообще, а при комплексном 
анализе эта трудность существенно возрастает. Мы не отри
цаем важности статистической отчетности как источника 
информации о рынке товаров народного потребленна, посколь
ку она отражает почти все стороны деятельности различных 
отраслей народного хозяйства в виде системы взаимоувязан 
имх показателей, однако она не должна являться единствен 
ным источником информации. С точки зрения маркетинга 
статистическая отчетность » ьл стоящее время имеет ряд 
недоста тков. Чрезмерное агрегирование данных, организация 
отчетности по отраслевому признаку, длительность подготовки 
и отсутствие в полном объеме всех необходимых сведений для 
комплексного и оперативного изучения рынка позволяет сде
лать следующий вывод. При изучении рынка необходим, 
использовать дополнительную информацию из специальных 
источнике». которыми могут служить единовременные и вы
борочные исследования, опрос населения, различного рода 
микрсцензы. Таким образом, информационная база комплекс
ного изучения рынка должна быть построена по принципу — 
официально документированная статистическая отчетность к 
материалы собственных выборочных исследований на принци
пах маркетинга. С этой целью необходимо ^рганизоват» в 
системе управления местной промышленности отдел маркетинга, 
пивные функции которого на первом этапе четко разграничен 
ной стротегии маркетинга будут определены проведением рыноч
ных исследований Такой отдел на уровне министерства должен 
входить в управление МТС, сбыта, фирменной торговли, транс
портных и грузовых перевозок, на предприятиях эти функции 
несет специалист в отделе сбыта. Находясь в нетюсредстаекно* 
контакте с потребителем, специалисты по ма;*сткнгу проводи 
комплексный анализ рынка, по результатам которого составля
ется отчет (в среднем до 30 страниц машинописного текста) с 
необходимыми пояснениями, гть'.ожениьми и иллюстративны ■ 
материалам. В резюме отчета с целью ориентации руководств 
определяются основные направления в рыночной ситуации 
наиболее перспективные для отрасли.

Отдел маркетинга призван обеспечить взаимодействие сбы
тового аппарата с производственными подразделениями. Об 
новленпе методологического арсенал л проведения рыночны' 
исследований должно осуществляться на основе совершенство 
взнич системы изучения спроса. Вот кекоторые направление 
исследований, имеющие конечную цель определить перспект ' 
вы сбыта продукции местной промышленное^:
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Стружтург маралкнгоама м ы ш и т !

И и — м м е р и н и  сбыта Aiul/uo экономжо-вомйстясимо* 
деятельности МП________

I. А к и м  текущего спрос» на мнный

ка
2. Общих условий сбыта
3. Отраслевом
4. Нонниной конкуренции на рымае

1. Показателей проимпагтапмо- 
сбытиаой дсвтслыюсти отрасли

2. Издержек
3. Организационной структуры
4. Финансовых аспектов
5. Оаюуаенме ДЦЩЩ И f rriffni
стп;х>и лсггг чьнпстч МП

Спецификой маркетинговых исследований является то, «гго 
многие из анхлизируемых показателей не валяю т однознач
но определенными и зависят ме только от конъюнктуры
образующих факторов, но и от эффективности производства 
самой отрасти, ее рыночной стратегии, политических и 
юридических факторов.

Изучение спроса, а по терминологии маркетологов 'анализ 
потребителя", всегда присутствует в деятельности л •обой от
расти промышленности. Важным моментом в совершенствова
нии системы анализа спроса являются дифференциация струк
туры потребностей по группам потребителей. Например, по 
расчетам Госкомтруда СССР и Госкомстата СССР, прожиточ
ный минимум в 1988 г. в среднем по стране составлял 78 
руб. в месяц на члена семьи, г численность населения с 
доходом ниже этого уровня — 41 млн. человек (14,5%), почти 
потовина из них — многодетные семьи, а основном прожива
ющие в республиках Средней Азии, Казахстана и Азербайд
жана: треть — молодые семьи и пятая часть— пенсионеры. С 
другой стороны, сейчас денежные сбережения населения со
ставляют во вкладах в Сбербанке более 200 млрд. руб., в 
облигациях Государственного 3%-ого займа — 15 млрд. руб., 
в страховых полисах 30 млрд. руб. В неорганизованных 
формах, т. с. на руках у населения хранится также значи
тельная сумма; по сценкам экономистов, она составляет не 
менее 70 млрд. руб. Основная часть сбережений имеет 
потребительский характер, до 50% всей массы откладывается 
на приобретение дорогостоящих товаров длительного пользова
ния. Поэтому предприятиям местной промышленности необхо
димо учитывать результаты сегментации рынка при планиро
вании объемов производства товгрев по социально низким 
ценам и дорогостоящих товаром роскоши. Возможная сегмен
тация внутреннего рынка республики (относительно изделий 
костной промышленности) будет осдуюшсй:
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По экономико-географическим факторам

Население республики по срсвие- 
душеапму совокупному доходу- руб

ло 100 
100—175 
175—256 
гаышг 250
Региональный уроисиь.
Таш кента* область 
Фергана 
Андижан 
Джмзы

Большая Средня* Мала*
интенсивность спроса

»/“' ‘ \ ‘
По палокаригтиьгм примакам:

по 25 лет . / I

45-60 ' A  - h — А— \< ( лмужчины
женщины

Бсиьшаа Средни Малая 
интенсивность спроса

Рынок республики в первом гримере разделен на 48 
ссгмеятоь. во втором на 24, каждый сегмент имеет положи
тельные и отрицательные стороны. Смысл трудоемкой и 
требуюшей определенных финансовых затрат сегментации 
рынка заключается в выявлении наиболее благоприятных 
условий на рынке с целью выбора определенного варианта 
производственно-сбытовой деятельности. Промышленность в 
результате сегментации может выбрать стратегию сбыта во 
многих или даже в большинстве сегментов рынка или 
t • о рот, не распыляв свои усилия, сконцентрировать их на 
наиболее перспективном для нес сегменте. Таким сегментом 
может считаться тот, который охватывает около 20% покупа-
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гелей данного рынка, приобретающих 80% товара, выпускае
мого предприятиями отрасли.

Хотя дифференциация спроса бесконечна, эсегда можно 
выделить наиболее существенные его особенности, которые 
будут иметь экономическое значение и делают соответствую
щую сегментацию оправданной. Поэтому должным образом 
следует изучать следующие явления и процессы, которые пока 
что остаются в стороне и лишь поверхностно затрагиваются 
специалистами по изучению спроса:

1) важнейшие сдвиги в жизненном укладе и потребитель
ских привычках, вызываемые социальными и экономическими 
преобразованиями, и их влияние на развигие рынка, особое 
внимание следует обращать на формирование специальных

«тельских привычек у определенных групп населения;
2) определение изменении а потребителъеких привычках 

населения в целом и его отдельных социальных и экономи
ческих группах в результате изменения объема, структуры и 
качества товарной массы под влиянием изменения потреби
тельской стоимости товаров вследстакг внедрения в производ
ство новых видов сырья или новых технологических процес
сов; новых тенденций в стандартизации моделей и ассорти
мента по основным группам тоьароп и возможных изменений 
серийности, продолжительности производственного цикла, 
внедрения новых методов продажи товаров и т. д.

Таким образом, отдел маркетинга специализирован на 
выполнении комплекса исследований по конкретным направ
лениям — рынок, производство, потребитель, цена, торговые 
операции. Характерном чертой исследований в рамках марке
тинга является их сугубо прикладной характер, высокая 
степень потовлрной и территориальной детализации.

На наш взгляд, методика проведения исследования и 
прогнозирования рынка отделом маркетинга включает несколь
ко этапов. Первый — определение цели исследования в коли
чественном выражении. Затем устанавливаются объекты ана
лиза и прогнозирования. На втором этапе выделяются основ
ные факторы, влияющие на динамику рассматриваемых пока
зателей, и находится относительное значение этих факторов. 
На следующем этапе выбирают наиболее целесообразный 
метод (или сочетание методов) исследования; определяются 
необходимые исходные данные, виды анализа! Результатом 
этого этапа является макет отчета, а котором указываются 
все виды собираемых исходных данных и иллюстрируется 
форма их передачи. Это способствует взаимопониманию между 
исследователями и руководством отрасли, которым предстоит



использовать результаты анализа. Ведущим методом анализа 
становятся разнообразные опросы, исследование повеления 
потребителей, анализ мотивации и т. д. Широкое применение 
компьютерной техники позволяет ■, эффективнее реализовать 
экономико-математические методы. Дли решения аналитиче
ских задач необходимо использовать информационно-алгорит
мический подход, суть которого состоит в организации иден
тичных потоков информации и документооборота, и на их 
основе — разработка типовых экономических и программных 
алгоритмов и моделей. Такой подход позволяет, применяя 
структурное программирование, максимально использовать ма
тематическое обеспечение ЭВМ (операцисиные системы, биб
лиотеки программ).

Четвертый эт^п — сбор данных и анализ имеющейся 
информации] Помощь в решении этих вопросов в настоящее 
гремя оказывают предприятия торговли, торгово-промыаыен- 
ные объединения, научно-исследовательские институты, хоз
расчетные центры, правительственные органы и службы. В 
этом направлении целесообразно развивать сеть хозрасчет
ных центров (служб), выполняющих информационно-кон
сультативную помощь на платной основе. Необходимо со
здать в республике единый информационный банк и на его 
базе издавать ежемесячный коммерческий бюллетень со всей 
необходимой информацией о конъюнктуре экономики, емко
сти рынка в отраслевом и территориальном разрезах, новых 
технологиях и других вопросах оперативной экономической 
деятельности. Проведение рыночных исследований—дорего- 
стоящес мероприятие, поэтому следует максимально исполь- 
ж>вать имеющиеся собственные источники информации, в 
первую очередь анализ сбыта фирменной торговли. Анализ 
уровня продажи в ассортиментном разрезе за прошедший 
отрезок времени помогает работникам отдела сбыта ориен
тироваться в изменении рыночной ситуации, определить 
тенденцию дальнейшего развития. Новым источником ин
формации на базе фирменной торговли должна стать стан
дартная информация потребителей. Это изучение определен
ного круга потребителей (панели потребителя) путем систе
матического проведения анкетных опросов, применения ме
тода количественных характеристик товаров, видов обслужи1- 
вания, каналов товародвижения, рекламы. Важным источни
ком информации должны стать результаты исследований 
общества потребителей республики.

Новым видом анализа станет анализ жизненного цикла 
товара (ЖЦТ). Как правило, самой короткой стадией ЖЦТ
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яется внедрение, а самой длинной — спад объема продажи. 
Важнейшим вопросом при анализе Ж ЦТ является определение 
емкости рынка новых товаров. Для организации эффективного 
п лан и рован и и  программ сбыта вводится понятие потенциаль
ной емкости рынка — оценочный показатель общего объема 
закупок, которые могут быть созершсны всеми покупателями 
в рамках одной или нескольких отраслей, географических 
районов, определенной категории потребителей.

Характеристику товаров на рахтичных стадиях развития 
получают в результате анализа временных рядов данных об 
объеме продажи. При этом до начхи построения временного 
ряда цены корректируются с учетом сегментации рынка. 
Таким образом, основные анх'.итичеекме инструменты страте
гического маркетинга на первом этапе — это выявление жиз
ненного цикла товара и рыночная сегментация. Определив, на 
какой стадии находится товар, разрабатывают оптимхчьный 
алан маркетинга, который включает не только мероприятия 
по внедрению новых товаров и снятию устаревших моделей, 
но и поиск новых рынков, новых покупателей для данного 
товара, стимулирование продажи, рекламу; изыскание новых 
способов использования товаров постоянными покупателями, 
снижение цен и т. д.

( Пятый этап представляет собой анхгаз результатов, про
гнозирование спроса и разработку конкретных рекомендаций 
по улучшению производства и торговли. Вывод может сопро
вождаться объяснительной запиской с обоснованием предлага
емых мер. При прогнозировании следует больше внимания 
уделять хтительиости периода, на который разрабатывается 
прогноз. В отраслях материального производства должны 
преобладать долгосрочные прогнозы — до 1,5 лет с периодиче
ским или ежеквартальным пересмотром. В случае прогнозиро
вания большого количества однородных товаров следует ис
пользовать методы с незначительными модификациями по 
всем показателям. В целом выбор конкретных методов анали
за и прогнозирования рынка а значительной степени зависит 
от каждого конкретного случая. Очень важно, чтобы при 
прогнозе не преобладал экстраполяционный подход. Сегодняш
ней структурой спроса и производства нельзя пользоваться 
через 10— 15 лет при заданных темпах и пропорциях разви
тия.

Шестой, завершающий, этап — последующий контполь эф
фективности в целом и анализ трудностей, возникающих а 
процессе использования результатов исследования. Методика 
исследовании экспортного рынка имеет ыожиый и комплекс-
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иый характер. Это объясняется, во-первых, наличном острой 
конкуренции н преобладанием ’ рынка покупателя". "Во-вторых, 
внешняя торговля приобретает новые формы, соответствующие 
современному этапу интернационализации хозяйственной жиз
ни. Сегодня значительная часть продукции в экспорте капи
талистических н социалистических стран идет к конкретному 
покупателю. В-третьих, широкое распространение получила 
нсценовая конкуренция. Коммерческого успеха быстрее доби
ваются компании, которые не только производят высококаче
ственную продукцию, но и имеют хорошо организованную 
систему сбыта, эДОективную рекламу и более совершенную 
организацию послепродажного обслуживания.

К сожалению, отечественная продукция не отличается 
конкурентоспособностью, и экспорт осуществляется в основном 
за счет сырья. "В условиях развития хозрасчета появилась 
тесная взаимосвязь между экспортом и научно-техническим 
прогрессом: чем больше предприятие экспортирует своей 
продукции, тем в большей степени оно склонно к нововведе
ниям, и наоборот, внедрение новшеств в производство способ
ствует росту экспорта. За счет комплексного решения проблем 
расширения экспорта открывается возможность получения 
ресурсов для импорта (оборудования, технологии и т. д.), что 
необходимо для дальнейшего развития и повышения эффек
тивности производства.

Советским предприятиям в настоящее время даны широкие 
права самостоятельного выхода ка внешний рынок для разви
тия прямых связей с партнерами из других стран. Освоение 
внешних рынков требует тщательного изучения, анализа и 
учета их специфики из-за рахличных структур сбыта, уровня 
цен, систем государственного регулирования внешнеэкономиче
ской деятельности, национальных традиций, особых требова
ний к товарам, их упаковке и т. д. В целом коренных 
различий между маркетинговыми исследованиями внутреннего 
и экспортного рынка не существует, так как и в том, и в 
другом случае используются одни и те же принципы марке
тинговой деятельности.

Исследование внешнего рынка целесообразно поручать вы
сококвалифицированным сотрудникам специализированных ор
ганизаций (Государственная комиссия по внешнеэкономиче
ским связям, ПО Узинторг, Торгово-промышленная палата 
Узбекистана и т. д.).

Таким образом, хля создания системы маркетинговой ин
формации на предприятиях Министерства местной промыш
ленности республики необходимо следующее:
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1. Создать отдел маркетинга. На первом этапе развития 
концепции рыночного управления статус отдела невысок и 
ограничивается проведением рыночных исследование.

2. Совершенствовать методику проведения исследований с 
учетом комплексности маркетинга. Работу основывать на 
сегментации рынка и анализе жизненного цикла товаров. 
Больше внимания уделять изучению внешних рынков с целью 
расширения экспорта.

3. Увеличить число специализированных хозрасчетных цен
тров (организаций, служб) по вопросам маркетинга, осущест
вляющих конкретные исследования проблем по заказам пред
приятий.

4. Организовать в республике единый банк информации, 
куда будут стекаться и обрабатываться все данные, характе
ризующие конъюнктуру внешнего и внутреннего рынка с 
использованием передовой электронной техники. Необходимая 
информация может быть использована на любом уровне 
хозяйственного механизма. . -

5. Подготовить специалистов по маркетингу. Для создания 
новых молодых кадров необходимо организовать в институтах 
потоки и группы студентов, котррые специализировались бы 
на углубленном изучении методов проведения маркетинговых 
исследований и стратегии маркетинга. Использовать накоплен
ный практический опыт специалистов, для чего часть высво
бодившихся в результате сокращения управленческого аппара
та работников направить на курсы переподготовки с последу
ющим их трудоустройством в хозрасчетные центры маркетин
говых исследований.

В научно-исследовательских институтах следует постепенно 
переходить от чисто академического изучения маркетинга к 
непосредственному участию в нем, что будет способствовать 
украшению научного потенциала' маркетинга.

6. Совершенствовать научные исследования общества потре
бителей республики, расширить его юридическую, организаци
онную и финансовую самостоятельность.

Организация системы маркетинговой информации, внедре
ние принципов рыночноуправляемой экономики создадут усло
вия перехода от четко разграниченной к интегрированной 
стратегии маркетинга, которая будет определять направление 
развития и интенсивность тех или иных элементов маркетин
говой деятельности.
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4. 2. Совершенствование планирование производства и 
ускорение процесса товародвижения на принципат 

маркетинга

$  ^^/^^^"развитие рыночво управляемой экономики направлено ня 
разделение управления народным хозяйством на макроуровне 
от управления на уровне предприятия. Дальнейшее раз грани 
чение сфер управления превращает рынок в определяющий 
фактор хозяйственной ерсды предприятий,и главным принци
пом их деятельности становится способность конкурировать на 
рынке. Отраслевое управление постепенно заменяется контре 
лем за соблюдением правовых норм н деятельностью рынка 
На данном этапе переход от разграниченной к интегрирован
ной стратегии маркетинга предусматривает совершенствование 
планирования, организации рекламы и каналов сбыта. На 
предприятиях в систему планирования будет входить страте
гическое планирование, планирование ассортимента продук
ции, планирование маркетинга. Сущность стратегического пла 
нирования заключается в следующем. Для достижения устой
чивого положения на рынке в долгосрочной перспективе 
предполагается, что предприятия могут разработать двойствен
ную систему целен. Совокупность целей в области техниче 
ского развития, инвестиций, организации производства опре
деляет стратегию предприятий на долгосрочный 'и среднесроч
ный периоды. В рамхах долгосрочного и среднесрочною 
планирования целесообразно разрабатывать перспективные 
планы и экономические программы по отдельным проблемам. 
Перспективный план может включать: сводный, определяющий 
общую стратегию предприятия (объединения), функциональ 
ные планы (организованный план ассортимента продукции, 
капитального строительства, эксплуатации оборудования сбыта 
и т. д.), планы производственных подразделений.

Для реализации долгосрочной стратегии намечаются крат
косрочные цели (рост прибыли, зарплаты, ликвидных средств 
и т. п.), достижение которых необходимо обеспечить в 
процессе оперативной деятельности предприятия с помош .>. 
гибкого приспособления к рынку и среде экономического 
управления. При этом гибкость должна носить чисто инстру
ментальный характер, т. е. тесно связанная с целевой 
системой, ока не является самоцелью, а имеет вспомогатель
ную функцию в достижении цели. Конечные цели с л е д у е т  

дополнять и развивать другими, более сложными (испсу1ьзов.< 
ние новшеств конструктивного, производственного, б и ш о п
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вли организационного характера, разрешение внутренних л  
чих проблем предприятия, изменение структуры управле

ния в соответствии с меняющимися условиями производства и 
рынка, удовлетворение личных стремлений работников пред
приятий'.

При наличии фактора внешней и внутренней систем 
предприятие имеет возможность выбора путей развития с 
различными перспективами на успех. Конкретизировать эти 
пути развития невозможно, поскольку у каждого предприятия 
они могут существенно различаться. Общим правилом являет
ся необходимость формулировать не только результат, но и 
действия, которые приведут к этому результату, что предо
хранит от развития прожектерства. Кроме того, целесообразно 
каждое предположение по плану представлять не в одном, а 
в трех-пяти альтернативных вариантах, из которых выбирают 
наиболее оптимальный по эффективности.

Стратегическое планирование определяет развитие трех 
типов плана: макро-, микро-, планы и отчеты о реализации 
стратегии. Высшее управленческое звено принимает решение 
по разработке или пересмотру макро- и микро планов, а также 
проводит анализ отчетов о ходе реализации стратегии. Время 
разработки макро- и микропланов заранее не обусловлено, 
решение об их составлении принимается по мере необходимо
сти. Макропланы вырабатываются самостоятельно предприяти
ями, когда требуется коренной пересмотр стратегии. Отчеты о 
реализации стратегии периодически направляются руководству 
только теми предприятиями, перед которыми не сюит задача 
изменения стратегии.

Таким образом, стратегическое планирование означает об
щий интеграционный обзор поля принятия решений на 
предприятии, причем на переднем плане находятся планиро
вание -и координация долгосрочного развития предприятия, 
отрасли в целом.

Организация системы планирования в местной промышлен
ности будет иметь существенные особенности, обусловленные 
многоотраслевым характером производства. Степень централи
зации управления отраслью предопределяет уровень автономии 
отдельных ее предприятий в планировании стратегии. Гиб
кость плановой системы предприятия находится в зависимости 
от его положения на рынке с определенным кругом покупа
телей, структурой спроса и конкуренцией. Предприятия, 
работающие на нескольких независимых рыночных сегментах 
с неопределенными колебаниями объема и структуры спроса, 
могут ориентироваться на гибкое управление маркетингом с

149



использованием "целевых планов” , разрабатываемых по мерс 
возникновения определенных ситуаций. Организация системы 
планирования также определяется обшей почитикой предпри
ятия в отношении продуктов. Стратегия дифференциации и 
диверсификации сфер производства требует более гибки* 
методов разработки плановых решений, чем при проведение 
долговременной политики низких издержек в производстве 
одного продукта. В местной промышленности г развитием 
рыно'-но управляемой экономики более широкое применение 
получают гибкие сьстемы планирования, основное достоинств^ 
которых — отсутствие жесткой привязки времени пришли я 
решения к плановому периоду, возможность отдельных пред
приятий отрасли оперативно управлять производственно-сбыто- 
вой деятельностью. *

Таким образом, данная система планирования позволяем 
гибко и оперативно перестраивать стратегию отрасли и более 
соответствует задачам маркетинга. Кроме того, она -возлагает 
повышенную ответственность на руководство предприятий за 
выработку стратегии маркетинга.^
С  Стратегическое планирование сконцентрировано на отноше
нии продукт — рынок и включает планирование ассортимента 
продукции и маркетинга. В процессе планирования ассорти
мента продукции информация о рынке преобразуется с учетом 
технических возможностей, затрат и прибыли ‘'в продукцию 
приемлемую для потребителя. Планирование ассортимент- 
является непрерывным процессом, который начинается с 
момента зарождения замысла о создании нового изделия до 
снятия его с продажи. Задачи планирования ассортимента 
продукции заключаются в следующем: составляется специфи
кация на изделие, после утверждения она передастся в 
производственный отдел, где изготавливаются опытные образ 
цы и проводится их испытание. Проверка и оценка специа
листов позволяют отделу маркетинга определить, является ли 
изделие жизнеспособным и имеет ли реальную возможность 
успеха ка рынке. При необходимости изделие модифицируется 
и доводится до товарного состояния. Планирование ассорти
мента продукции предполагает координацию ряда взаимосвя
занных видов деятельности (исследование маркетинга и НИ
ОКР, производства и организации сбыта, рекламы и стимули
рования спроса).

С точки зрения концепции маркетинга представляете» 
опасным, когда отдельные функциональные подразделение 
предприятия рассматривают свою деятельность как наиболее 
важную и требующую преимущественных прав при распре
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делении ресурсов, когда отдел сбыта получает уже готовую 
[продукцию, которая удовлетворяет в первую очередь произ- 
■' водителей, а не потребителей. Поэтому с развитием рыноч- 
но управляемой экономики целесообразно передать право 
принятия решения по вопросам планирования ассортимента 
продукции специалистам по маркетингу, именно .они долж
ны решать, когда следует ввести новые изделия, вложить 
средства в модификацию выпускаемой продукции, что иск
лючит дополнительные расходы по рекламе, сбыту или 
необходимость производить уценку. При планировании ас
сортимента продукции важно проводить функционально-сто
имостный анализ на различных стадиях жизненного цикла 
товаров. По результатам анализа планируются объемы про
изводств.! новых изделий, мероприятия, направленные на 
продление периода рентабельности уже выпускаемой продук
ции, поиски нового применения и новых рынков для уже 
существующих товаров.

Успех любой стратегии предприятия определяется качест
вом плана, выбором тактических мероприятий и интеграцией 
их в единое целое. Такие факторы, как материальное и 
моральное стимулирование труда, с одной стороны, оказывают 
важное влияние на осуществление плана, а с другой,— сами 
зависят от качества плана и его реалистичности. После того 
как предприятие определит объемы производства соответству
ющих товаров, возможную прибыль, необходимо разработать 
программу маркетинга. В плане маркегинга любого товара 
содержатся два обязательных раздела:

1. Сведения о товаре; план реализации продукции и 
прибыли.

2. Разработка стратегии маркетинга. ”J
Первая часть плана реализации содержит статистические 

данные об изменении объема реализации данного товара за 
определенный период <5 лет),- издержках и прибыли на 
единицу продукции, расходах на рекламу и издержках 
обращения. В дополнение к этой информации первая часть 
плана может включать сведения о наличии конкурентов, их 
слабых и сильных сторонах, доли их продукции на рынках, 
издержках и расходах на маркетинг. План реализации и 
прибыли разрабатывается при неизменной стратегии марке
тинга за рассматриваемый 'период. Составление плана завер
шается определением условной прибыли путем экстраполя
ции существующих тенденций. Если на планируемый период 
предусматриваются совершенствование технологии производ
ства, изменения внешнего характера, то план следует
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пересмотреть с учетом возможных изменений при сохране
нии стратегии маркетинга. Это позволит предсказать, смо
жет ли принятая стратегия в новых условиях обеспечить 
необходимый объем реализации в, прибыли. В случае неу
довлетворения необходимо изменить существующую страте
гию маркетинга. Общая стратегическая установка маркетин
га отражает основную ориентацию всех видов деятельности 
в области производства и сбыта на основе анализа положе
ние предприятия (объединения), отрасли в целом. В усло
виях рынка эффективность стратегии маркетинга определя
ется двумя критериями — нормой прибыли и ее массой. 
Повышение нормы прибыли достигается благодаря совершен
ствованию производства, а увеличение массы прибыли — 
расширению сбыта производимой продукции. Поэтому целе
вая установка на повышение нормы прибыли и объема 
реализации (увеличение рыночной доли) является одинако
вой для всех предприятий в качестве долгосрочной задачи.

Реальный выбор стратегии устанавливается в соответствии 
с положением предприятия, отрасли на рынке. Возможны 
следующие варианты:

1. Быстрое расширение рыночной дали и объема сбыта.
2. Постепенное расширение рыночной доли.
3. Повышение нормы прибыли.
4. Поддержание рыночной дали и нормы прибыли.
5. Поддержание рыночной дали при незначительном сокра

щении нормы прибыли,
6. Сокращение рыночной дали (возможно, уход с рынка), 

поддержание за этот счет нормы прибыли.
1 Важным этапом в планировании маркетинга является 
выбор стратегии в отношении продукта. Целесообразно ис
пользовать три основные стратегии. С т р а т е г и я  н и з к и х  
и з д е р ж е к  принимается для сбыта отдельного вида товара. 
Ее следует применять в случае, когда предприятие (объеди
нение) имеет преимущества низких издержек производства, 
что позволяет предложить на рынке товар, не отличающийся 
по своим характеристикам от продукта конкурентов, за 
исключением его низкой цены. Однако стратегия низких 
издержек не стабильна и требует постоянного применения мер 
поддерживающего плана: совершенствование процесса произ
водства, покупку лицензий на передовую техналогию, обору
дования, нововведения в другой области, экономию затрат на 
производство, постоянное проведение ФСА и т. д. Направле
ния и варианты таких стратегических установок определяются 
конкретно для каждого случая с учетом возможностей компа



яии. С т р а т е г и я  д и ф ф е р е н ц и а ц и и .  Предприятие (объ
единение) должно обладать одним или несколькими общеот
раслевыми факторами успеха и занимать лидирующее поло
жение среди конкурентов. Ее следует использовать топа, 
когда предприятие может выделить свой товар на рынке по 
одному из важных свойств, которое пользуется повышенным 
спросом. К числу факторов дифференциации могут относиться 
не только характеристики изделия как такового, но и условия 
сбыта, форма обслуживания и т. д. (передовая технология 
производства, новый способ организации и планирования 
производственного процесса, особо качественная продукция 
или изделия особой передовой конструкции, изделия, произ
водство которых требу гг особо коротких сроков, льготные 
условия кредитования, комплекс работ и услуг, не предлага
емых большинством конкурентов и т. д.). Предприятие, 
принимающее стратегию дифференциации, должно быть уве
рено в преимуществе по определенному фактору на достаточ
ную перспективу и подкреплять его вспомогательными стра
тегическими установками в области НИОКР, внедрения пере
довых технологий и других дополнительных источников пре
имущества по данному фактору.

С т р а т е г и ю  с п е ц и а л и з а ц и и  целесообразно использо
вать в следующих случаях: предприятие не располагает 
преимуществом ни по каким факторам успеха; не имеет 
общеотраслевых факторов успеха: имеет преимущество по 
определенным факторам, но резко отстает по другим; единст
венным критерием продукции на всем рынке или его крупных 
сегментах^ Поэтому следует выбрать отдельный, относительно 
узкий сегмент рынка, гае специфический ключевой фактор 
успеха будет играть особую роль. В настоящее время это 
обстоятельство является решающим для успешного экспорта 
нашей продукции на сравнительно узком сегменте мирового 
рынка. Однако следует отмстить, что стратегия узкой специ
ализации во многих случаях рассчитана на короткое время. 
Поэтому необходимо пересмотреть условия развития других 
факторов успеха и впоследствии перейти к стратегии диффе
ренциации или низких издержек.

Третий аспект обшей стратегии маркетинга — выбор рынка. 
Наиболее широко используются три группы рыночной страте
гии: глобальная стратегия,' рыночная дифференциация и спе
циализация. Прежде всего в рамках каждой стратегии необ
ходимо определить рыночный сегмент, а потом .стратегию на 
данном сегменте. При этом стратегия на каждом сегменте — 
это и вариант стратегии по отношению к продукту. Поэтому
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для достижения обеих целей целесообразно по результата», 
маркетинговых исследований использовать матрицу конкуру* 
тоспособности товара —  перспективности рынков сбыта.

В строках матрицы отражаете», уровень конкурентоспособ
ности предприятия (высокий, умеренный, пониженный, низ
кий), в столбцах — перспективность региона по уровню сбыта 
на рынке (перспективный, умеренно, менее, наименее перс
пективный и т. д.). Глобальная стратегия ориентирует пред
приятие на сбыт продукции на всех сегментах рынка с единой 
целевой установкой для всего рынка и единой стратегией в 
отношении продукта. При ограниченном числе отраслевых 
факторов успеха лучше использовать стратегию рыночной 
дифференциации, которая означает разделение рынка на 
отдельные сегменты, наиболее перспективные для предприя
тия. выбор конкретной стратегии для данного рыночного 
сегмента. Стратегия рыночной специализации отличается тем, 
что предприятие выбирает только один узкий сегмент рынка, 
наиболее для него перспективный. На основе анализа вариан
тов общей стратегии определяется план маркетинга по рынку
■ целом и по отдельным сегментам. Общие формулировки 
плана могут быть слеауюшие:

Отрасль: легкая
Предприятие: производство швейных изделий 
Цель: увеличить рыночную долю до % , довести объем 

сбыта продукции до тыс. руб.
- Стратегия в отношении рынка:

рынок разделен на (количество) сегментов следу
ющим образом (конкретно)

Цели для каждого сегмента: перечисляются конхретно 
Стратегия в отношении продукта:

! сегмент —  стратегия низких издержек;
2 сегмент— улучшенное послепродажное обслужива 
кие;
3 сегмент — сокращение сбыта, уход с рынка и т. д. 

Для каждого конкретного случая выбора стратегии марке
тинга. можно составить список факторов успеха в сопоставле
нии с данными о конкурентоспособности предприятия (таб^. 
14).

Таким образом, общая стратегия маркетинга включает 
формулировку цели, стратегию в' отношении продукта и 
рынка, а также общеотраслевую поддерживающую страте
гию. ̂ ' )
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Р0Д1. факторе Описание

I, Ведущий 
«общая 

стратегия)

2, Дополнитель 
\щж фахтпры 
F производство

Проведение 
«етии-оиыт 

1ИИЙ

реклама

Технология

Преимущественно 
предприятия ма

лой мощности

Дискретное

Широкое использо
вание надомного 

труда

Редкая

Кон ку рентос пособ- 
иостъ

Отставание

Лидирующее поло
жение

Среднее

Лидирующее поло
жение

Средняя

Т аблиц*  14

Стратегическаг
установка

Внедрение пере
довой лицензий» 

ной технологии

Развит иг гибко
сти • технологи
ческом ппоцсссс

Организация 
СМИ на науч

ной основе

Увеличение 
льготных усло
вий надомникам

Увеличение ре
кламы. разви

тие направленно
сти рекламы

^Систему планирования маркетинг» составляют долгосрочные 
(на 10 лет и более), определяющие глобальные цели, 

оды их достижения, которые потребуют длительного в ре
ки.

|Каждые пять лет целесообразно проводить крупное марке- 
овое исследование отраслевого рынка в целом и вырабо- 

|ъ предложения по стратегии на пять лет и ка один год. 
На' осиове этих предложений состаыгяются пятилетиий план 

|ллаи на ближайший год. Пятилетний план состоит из 
кольких разделов, в которых излагаются только осеовны с 

явления стратегии:
Формулирование общей цели в области повышения 

.. ективности сбыта и рыночной дали.
2. Выбор общеотраслевых критериев в стратегии и вариан- 

Ь их применения.
3. Выбор стратегии в отношении рынка.
4. Формулировка стратегии в отношении продукта. 

Направления поддерживающей стратегии с разбивкой по
щриятиям и рынкам сбыта.
Непрерывный анализ поступающей информации в течение
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пяти лет позволяет выввить существенные изменения ъ 
условиях сбыта продукции и выдвинуть предложения по 
изменению стратегических установок плана пяти лет. Та же 
информация дает возможность вносить корректировки в годо
вые планы по менее существенным аспектам стратегии. В 
годовых атаках маркетинга даются конкретизация и детали
зация видов стратегии по отдельным рынкам и товарам, а 
также специфические цели маркетинга в области повышена 
эффективности сбыта и рыночной доли. На основе плана 
маркетинга определяются требования к изделию, график 
сроков его выпуска, оптимальные запасы продукции и деталь
ная программа материально-технического снабжения, финансы, 
программа рекламы и другие мероприятия, содействующие 
сбыту, при этом каждый элемент плана должен иметь 
стоимостную оценку и быть увязан с бюджетом.

Одним из важных элементов маркетинга является реклама 
В системе маркетинга она становится более целенаправленной, 
тесно увязывается с общим планом предприятия в области 
маркетинга. Реклама ведется на неличной основе только через 
средства массовой информации. Поэтому предприятие (объеди
нение) будет выступать в рати заказчика или рекламодателя. 
В рамках маркетинга целесообразно развивать следующие 
направления рекламной деятельности: использование марке
тинговых исследований в процессе планирования рекламы, 
совершенствование методик определения ассигнований на ре
кламу, внедрение широкого тестирования для повышения 
эффективности рекламы. Маркетинговые исследования будут 
способствовать повышению адресности рекламы. Рекламное 
объявление лучше влияет тогда, когда адресовано группе 
потребителей, с которыми можно вступить в контакт на 
какой-то обшей основе. Поэтому рекламную деятельность 
следует начинать с сегментации рынка, на основе любого 
актуального для рекламодателя фактора.

Наибольшие различия в поведении потребителей определя
ются демографическими факторами (возраст, пат,. уровень 
доходов, образование, национальность, место жительства, ре
лигиозные убеждения). Для получения однородных сегментов 
рынка можно использовать более сложные системы классифи
кации (жизненный цикл семг 1 и социальное положение). 
Жизненный цикл семьи начинается со вступления в брак и 
продолжается всю жизнь, он подразделяется на этапы, отме
ченные рождением детей, возрастом младшего ребенка, отде
лением детей для обзаведения собственным домом и смертък 
одного из супругов (по Д. Б. Лансингу и Д. Н. Лергоиу).
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Изучение потребителей по группам необходимо как средство 
более четкого уяснения их реальных ззпасов и потребностей 
с учетом влияния со стороны группы на каждого ее члена, 
при этом следует учитывать, что каждый человек является 
членом более чем озной группы. Ошибочно разрабатывать 
рекламу на массы или среднего потребителя. Только в 
результате классификации удастся выявить групповые сходст
ва, и любой критерий фактора приобретает значимость в 
сочетании со всеми прочими.

' Наряду с анализом потребителей следует проводить анализ 
рынка и товара.| Основным моментом в исследовании товара 
является определение стадии его жизненного цикла (выход на 
рынок, рост, зрелость и упадок). Каждый этап жизненного 
цикла товара требует особого стратегического подхода к 
рекламе и стимулированию сбыта. Затраты на рекламу и 
стимулирование (быта достигают наивысшсго предела в период 
внедрения на рынок из-за необходимости активизировать сбыт. 
На этапе роста увеличивается объем сбыта, растет прибыль, 
расходы на рекламу продолжают оставаться высокими. С 
появлением конкуренции следует изменить творческий подход 
к рекламе. На этапе зрелости сбыт стабилизируется, роль 
рекламы снижается. И на последнем периоде жизненного 
цикла сбыт товара падает, реклама занимается в основном 
поддержанием "марки” предприятия.

Управление рекламой заключается в постановке целей, 
планировании мероприятий, определении размеров рекламного 
бюджета. При разработке бюджета необходимо рассматривать 
в совокупности следующие факторы: объем и размеры рынка, 
финансовые ресурсы, роль рекламы в комплексе маркетинга, 
этап жизненного цикла товара, дифференциация товара, 
размер прибыли и объем сбыта, возможные затраты конкурен
тов. Важным фактором комплекса маркетинга, непосредствен 
но сказывающимся на размере ассигнований на рекламу, 
является сумма средств, которую необходимо выделить для 
мероприятий по стимулированию сбыта, нацеленных как на 
потребителя, так и ка сферу розничной торговли. В реклам
ном бюджете должны быть указаны суммы, выделяемые ка 
каждую функцию рекламной деятельности (расходы на сред
ства рекламы, производственные, административные расходы, 
затраты на исследования, распределение ассигнований по 
сбытовым территориям). Не следует заранее распределять всю 
сумму ассигнований на конкретные мероприятия. Часть 
средств следует оставить в резерве на случай непредвиденных 
обстоятельств. В ходе текущих исследований могут быть
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вывалены территории, нуждающиеся ж дополнительной рекла
ме или мерах по стимулированию сбыта. Для у спешно гг 
применения бюджетной системы требуется совершенствование 
контроля за затратами. В отчетных документах должны быть 
указаны общая сумма ассигнований, выделенных на рекламу, 
и исчерпывающий перечень конкретных затрат.

Реклама знакомит покупателей с предлагаемыми на рынке 
товарами и услугами. Ока представляет собой составную часть 
деятельности коммерческих предприятий и связана со значи
тельными затратами денежных средств. Однако эффективность 
этих затрат не всегда прямо пропорциональна их стоимости 
и в большой степени зависит от форы, методов, с редеть, 
применяемых коммерческими предприятиями при планирова
нии рекламы.

Средства коммерческой информации и рекламы в настоя
щее время настолько многочисленны и разнообразны, что 
люди не в состоянии ознакомиться со всем потоком инфор
мации и тем более принимать отдельные решения, исходя нз 
него.

По результатам обследования, проведенного в США, сред
ний американец ежедневно подвергается воздействию 1500 
рекламных сообщений. • И только небольшой части этих 
сообщений удается привлечь его внимание и интерес. По 
одним данным, 1600 сообщений ежедневно привлекают вни
мание только 76 человек (то есть около 5% ), а по другим
— 83 человек (то есть около 5,5%).

Крупнейшие западные рекламные и торговые фирмы в 
своей практической деятельности вс: больше и больше прибе
гают к предварительному изучению различных аспектов. пси
хологического воздействия • на потребителя, позволяющих по
высить эффективность проводимой рекламной кампанинуНа 
основе данного изучения легче достичь взаимопонимания 

' ’между рекламодателями и потребителями, определить контин
гент покупателей и применительно к его социальному поло
жению выбрать форму и содержание рекламных сообщений.

• Самое главное в этой работе — найти ответы на следующие 
вопросы.

Во-первых, какими средствами рекламы можно максималь
но привлечь внимание потребителей?

iio-вторых, какая аргументация в сообщении может оказать 
наиболее сильное воздействие на потребителя?

В-третьих, каковы оптимальные средства (каналы) переда
чи информации и методы их использования?

Изменения в поведении людей в результате восприятия
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ими рекламного сообщения или нл формации были изучены 
рядом исследователей. Эксперименты показали, что изменение 
одного или нескольких компонентов рекламной информации 
(например, ее содержания или формы — отправителя) оказы
вает существенное влияние на реакцию покупателей. Это 
значит, что эффект рекламы главным образом зависит от 
того, какие найдены ответы на вопросы: кто, что, кому 
должен был бы сказать при данных обстоятельствах и через 
хакой канал или средство для того, чтобы достичь намеченной 
цели?

Предварительно определяется контингент предполагаемых 
покупателей. Затем отбирают одну или несколько аудиторий, 
на которые и направляется данная рекламная .кампания. 
Соответственно подготовленная рекламная кампания сказыва
ется значительно эффективнее при сравнительно более низких 
затратах, нежели в случаях "универсальной'' рекламы без 
выбора аудитории и соответствующей формы информации.

После определения аудитории осуществляется выбор отпра
вителя рекламной информации. В этой роли может выступать 
фирма, другая организация или отдельное лицо, в зависимо
сти от того, кому из перечисленных отправителей выборная 
аудитория оказывает больше доверия.

При выборе средств (каналов) передачи учитывается, какое 
число людей может получить сообщение, и доступ выбранной 
аудитории к данному средству сообщения (телевидение, радио, 
пресса).

Текст объявления имеет исключительное значение для 
рекламного эффекта. Исследования показали, что к содержа
нию рекламной информации проявляется наибольший интерес. 
Подбор правилы ого текста — зело очень сложное. Основная 
задача заключается в том, чтобы суметь произвести правиль
ный подбор аргументов хля данной аудитории, найти опти
мальное сочетание в тексте эмоциональных и описательных 
(изложение фактов) составляющих.

Американский специалист Бауер считает, что на восприя
тие сообщения оказывают влияние два фактора.

Во-первых, это воспринимаемая получателем степень объ
ективности и, во-вторых, отношение получателя к отправите
лю информации, другими словами, престиж и положенно 
отправителя в обществе. .

Эти два обстоятельства связаны друг с другом и составля
ют то, что принято называть авторитетом отправителя. 
Именно его наличие или отсутствие оказывает- существенное 
влияние на принятие решения получателей.
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Одним из путей разрешения проблемы, касающейся авто
ритета отправителя, является использование псевдоотп равите- 
ла. В качестве последнего выступают известные специалисты 
по конкретному вопросу или популярные и заслуживающие 
доверия лица. Использование пссвдоотправителсй для распро
странения информации принято называть рекомендательной 
рекламой. В этом случае важно, чтобы пссвдоотправителъ был 
лицом, выбранным из аудитории, на которую направлена 
реклама. Это усилит положительное отношение к информации.

Другими факторами, влияющими на воприятие рекламной 
информации, являются частота, с которой эта информация 
направляется ее получателю, и наличие удобств в момент 
получения информации. Естественно, что наивысший эффект 
достигается при соответствующей комбинации условий, то есть 
определенной распространенности издания, частоте помещае
мых объявлений и удобствах получателя хля их восприятия.

Западные исследователи экспериментально установили, что 
люди быстрее и легче воспринимают информацию, которая 
совпадает с их точкой зрения на тот или иной предмет или 
оценкой конкретного явления. Более того, доказано, что 
человек стремится найти информацию, подтверждающую пра
вильность существующей у него точки зрения или уже 
принятого решения.

Важным обстоятельством хля получения рекламного эффек
та является "величина внимания'*, которую способны привлечь 
форма и содержание объявления. В этой связи важными 
факторами являются интенсивность возбудителя (раздражите
ля) — светового, звукового или какого-либо иного; размер 
(габариты, форма) сообщения. При этом "величина внимания" 
не возрастает пропорционально размеру сообщения. Исследо
вания показхли, что, например, объявления в половину 
газетной полосы занимают около 70% величины всего внима
ния, которое было бы уделено объявлению, данному на целую 
полосу.

I^Важными факторами привлечения внимания являются на
личие контрастности в объявлении, которая существенным 
образом отличает данное объявление от раздражителей, окру
жающих его, а также повторение сообщения.

Наиболее распространенными средствами передачи реклам
ных сообщений являются радио, 'телевидение, ежедневная, 
периодичесхая или специхльиая пресса, фильмы и т. д. 
Упомянутые и некоторые другие канхлы отличаются друг от 
друга степенью и способностью их воздействия на получателя 
Информации. Однако степень результативности того или иного
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канала должна определяться конкретной задачей и содержа
нием сообщения.

Одним из главных вопросов в области рекламы продолжает 
оставаться содержание сообщения и его аргументация. Многие 
придерживаются мнения, что точные выводы в информации 
увеличивают эффект вс обще и в особенности для получате
лей. которые сами не обладают склонностью делать выводы.

Важное значение имеет последовательность изложения ар
гументов, то есть гае лучше помещать самую сильную часть 
аргументации — в начале сообщения или в конце. Существен
ным фактором в рекламном сообщении может быть эмоцио
нальная аргументация.

Восприятие информации в значительной степени зависит от 
пата, возраста, образования, принадлежности человека к 
определенной социальной группе. При этом доказано, что 
образованные люди, лица, занимающие высокое социальное 
положение и имеющие материальный достаток, в большей 
степени воспринимают информацию из различных видов 
массовых средств. Тзким образом, социально-экономические 
факторы оказывают весьма существенное влияние на степень 
восприятия.

Появление у индивида эффекта от рекламной информации 
зависит от поведения и действий лиц, его окружающих. 
Отмечаются три вида воздействия — социальное происхожде 
ние, личные связи получателей информации, влияние автори
тетных лиц-лидеров. /

Все эти три вида воздействия и составляют основу 
распространения рекламного эффекта.

На формироьание мнения человека относительно того или 
иного рекламист продукта оказывают влияние не только 
сослуживцы, друзья, каълеги по профессии, члены семьи и т. 
д. Влияние может оказываться и со стороны балее крупной 
организации людей (по партийному или профессиональному 
признаку), к которой индивид принадлежит. На людей, 
принадлежащих к определенной социхльной группе, влияет 
мнение группы в целом.

Основной смысл понятия "влияние группы" заключается в 
том. что человек реагирует на раздражитель таким образом, 
как этого ожидают, а возможно, и хотят другие члены 
группы. Он стремится приспособить свое поведение к поведе
нию группы с тем, чтобы группа, к которой он себя относит, 
не расценила его действия как отклонение от принятых норм.

Существенное влияние на распространение рекламного эф
фекта оказыаают личные связи. В этом случае один индивид
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выступает в роли отправителя информации, а другой — ■ роли 
ее получателя. Американские исследователи показывают, что 
многие предпочитают получать информацию не из имеющихся 
массовых средств рекламы, а прислушиваются к высказывани
ям и присматриваются к действиям окружающих людей, 
которых они знают и с мнением которых они считаются. В 
некоторых случаях личные контакты могут привести к дейст
виям человека без убежденности в правильности совершаемых 
им действий (приобретение какого-либо изделия по рекомен
дации друга "для npo6bTh“ J

В распространении рекламного эффекта значительную роль 
играют действия влиятельных, авторитетных лиц. Американ
ские исследователи утверждают, что в каждой области чело
веческой деятельности имеются свои влиятельные люди или. 
как их приняло называть, лидеры, к мнению которых 
прислушиваются окружающие их лица.

Роль лидеров в вопросе их влияния может быть и не 
связана с профессиональностью и специальными знаниями в 
данной области. Однако в этом случае лидер должен быть 
авторитетным лицом в обществе.

Формы и методы влияния лидеров на окружающих их 
людей американские исследователи классифицируют следую
щим образом: "принуждение" (использование власти), намеки 
и 'случайные" упоминания, информация и разъяснение, лич
ный пример (повод к подражанию), прямой совет, передача 
мнения более влиятельного лица.

Этот перечень не исчерпывает все виды воздействия на 
индивидов, однако принято считать, что названные формы 
влияния являются наиболее распространенными.

Изложенные ниже соображения, касающиеся практического 
использования существующих и наиболее распространенных 
средств рекламной информации, следует рассматривать как 
попытку обобщить и передать опыт, накопленный некоторыми 
небольшими и средними коммерческими фирмами главным 
образом по реализации на рынках капиталистических стран 
рахличных машин, оборудования и других промышленных 
изделий, годовой оборот которых колеблется • пределах 
20— 25 млн. ам. дол. Этот тип предприятий по своему 
характеру и масштабам деятельности на рынке может пред
ставлять интерес для советских объединений и предприятий в 
качестве их зарубежных коммерческих представительств.

Объявления в газетах и журнхлах, а также публикации 
рахличных статей, касающихся продукции и ее изготовления, 
являются наиболее распространенным средством информации.
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иа долю этого вида рекламы обычно приходите» от 30 до 
40% ■сего годового рекламного бюджета коммерческих фирм. 
Рекламные объявления и статьи помешаются в центральных 
газетах, а также в газетах, издающихся в отдельных городах
■ провинциях.

F  Наряду с периодической публикацией газетных объявлений 
рекламные сообщения помещаются в журналах обшего харак
тера, издаваемых наиболее крупными тиражами, а также в 
куриалах отраслевого характера. Журнальная реклама счита
ется своего рода фоном газетных объявлений, которые чаще 
выправляют клиента к отправителю сообщения.

Количество газетных и журнальных объявлений, даваемых 
в год средним коммерческим предприятием, колеблется в 
пределах 2.5 тыс., не считая публикации различных статей о 
данном товаре (их число особенно велико, оно достигает до 
500 в тот период, когда на рынок поступают новые или 
обновленные изделия).

Эффективным способом рекламы являются кино и в 
особенности телевидение.

Использование кинорекламы осуществляется на договорных 
началах с кинофирмой, кинотеатром или союзом кинопрокат
чиков. Рекламные фильмы демонстрируются перед началом 
сеансов в определенных кинотеатрах. Они делаются в виде 
кинороликов с максимальным акцентированием на главной 
цели и, как правило, продолжаются от 15 секунд до, 1 
минуты. Телевизионную рекламу целесообразнее всего исполь
зовать в сезонные месяцы продажи или при появлении 
какой-либо особой новинки. Число демонстраций рекламных 
роликов по телевидению зависит от финансовых возможностей 
фирмы, однако доказано, что определенная эффективность 
может быть достигнута в том случае, если фильм демонстри
руется в течение двух-трех месяцев в сезон продажи товара 
ие менее 30—35 раз.

Находит широкое применение также внешняя реклама. Для 
этого арендуются на определенное время рекламные шиты на 
магистральных дорогах в городах и населенных пунктах, на 
которых вывешиваются спсцихчьно изготовленные (с исполь
зованием светящейся фосфорной краски) рекламные плакаты. 
Количество таких плакатов и щитов зависит от обоснованных 
рекомендаций компаний и, естественно, финансовых возмож
ностей фирмы.

Традиционной формой рекламы для большинства видов 
товаров являются выставки и ярмарки, как специализирован
ные (отраслевые), так и общие. В зависимости от товара
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выставки могут быть стационарные и передвижные. Каждая 
из них имеет свои особенности, но одна другую не исключает. 
Главная цель выставок —  лучше ознакомить потребителя с 
товаром и получить необходимые сведения о потенциальны) 
для проведения дальнейшей работы с ними. Результат выста
вок — это не столько коммерческие сделки, сколько возмож
ность наладить дополнительные контакты и существенно 
проалнить картотеку потенциальных клиентов.
I В последние годы в торговле особое распространение 

явлучила так называемая реклама. При этом продавец опре
деляет наиболее подходящий контингент потенциальных кли
ентов для данного товара, главным образом по профессиональ
ному признаку. Пользуясь услугами специализированных ор
ганизаций, фирма может получить имена и адреса местожи
тельства всех специалистов данного профиля — потенциальных 
клиентов. Фирма-агент рассылает по этим адресам именные 
письма и прилагает к ним необходимый рекламный материал, 
объективно обосновывающий выгоду для данного лица в 
случае приобретения указанного вида продукции. Через опре
деленное время письма посылают во второй и третий раз. 
если в этом, с точки зрения специалистов по рекламе, есть 
необходимость. Указанный метод кроме возможных прямых 
сделок позволяет наладить новые контакты „ с будущими 
клиентами. '—i

В заключение приведем два примера, показывающих, как 
распределяется рекламный бюджет среднего коммерческого 
предприятия, продающего разные виды промышленных това
ров.

Распреаелекме рекламного бюджета среднего коммерческого предприя
тие. ре&лизуюшего потребительские товары длительного 

пааьэшаим:' (включая легковом автотранспорт)
« •  «а *  ко вс см АГгрдтам)

Объявления ■ mem)., жуоналгч, состпвлснмс
текстов гг»те» и нх пубвикдцм* 45—50
Выставки м «рмврки 10—12
Кино- и теяеаианомна» рекламы 4—9
Ьиешмм реклама 6—7
Печатные реботы н изделия 6—7
Прямая реклама У—4
Рекламные суасмкрь. 1— 1-5
Исследовательская пешсльност* 3—4
Технические расходы н вознаграждение
за уелтги 6—7
Ревёр* 11
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Распределение рекламного бюджета фирм-ншкцяероа. 
иродвющих машины и оборудование промышленного 

назначения 
(а % ко кем  затратам)

^бъи&ленив а газетах и журналах 28.9
Издание проспектов и каталогов 24.4
Ярмарки и выставки 16.8
Рекламные фильмы 2.6
Пряма* реклама 1,7

. Прочие расходы на рекламу 15.6

I
•

За последние годы особенно существенно повысилась роль 
телевизионной рекламы. В СШ А и западноевропейских стра
нах объем затрат на нес в середине 80-х годов составил 17% 
от всех затрат на рекламу, а в Японии, где телевизионная 
реклама занимает главенствующее положение.— более 35%.

Т а б л и ц а  15

Уровень рекламных расходов некоторых капиталистических стран
(на середину 80-х годов)*

N°
п/п Страны

Расходы на рекла
му, в % от Ы Ш

Расходы на рекла
му в расчете на 
Г жителя, дол.

1. Австралия 1.23 —
2. Великобританиа 1.27 39.60
3. Голландма 1.29 56.80
4. Дания и 69.67
5. Италия 0.68 17.0
6. Финляндия и 54.66
7. Франция 0.78 37.75
8. Ф РГ 0.73 40,70
9. Швейцария 1.82 114.49
10. Швеция 1.01 61,71
11. Япония 1.91 —

В большинстве развитых капиталистических стран газетные 
публикации продолжают оставаться основным каналом рекла
мы (табл. 16).

Енгмбароа А. В.. Шиблеа С. В. Выходим на мировой рынок. — М.: По
литиздат, 1990. С. 157.
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Таблица 16

Дол* рекламных объявлений а общих расходах на 
рекламу а некоторых странах а середине ВО-х годов. %

N°
п/гг

Страны Рекламные объявле
ние а газетах

Реклама а асу риалах

1.
2.
з.
4
5.
6.
7.
8.

Австралия
Ь'.титбритания
Ланин
Норвегия
Ф РГ
Финлачлма
США
Япония

37.0 
48.2

. 27.4 
1 53.0

39.0 
41,4
29.8
30.9

14.0 
16.8 
12,6
18.0 
33,0 
15.8 
12.4 
5 5

Мероприятия, направленные на совершенствование реклам
ной деятельности, выхолят за рамки настоящей работы. 
Нашей целью было определение самостоятельной программы 
предприятия в области рекламы и путей ее развития на 
принципах маркетинга. По остальным вопросам рекламы 
следует полагаться на услуги рекламного агентства.

Интегрированная система маркетинга в целом предусмат
ривает развитие элементов концепции — анализу стратегиче
ского планирования и планирования ассортимента продукции, 
рекламы и стимулирования сбыта с целью распространения 
функций по маркетингу и связанной с ними деятельности на 
другие функциональные области производства, что усиливает 
процесс децентрализации и значение маркетинга в период 
формирования рыночной стратегии управления.

4. 3. Сбыт и распределение продукции в 
условиях маркетинга

г Предприятие, принявшее на вооружение концепцию марке
тинга, значительное внимание должно уделять проблеме оп
тимизации процесса товародвижения от производителя продук
ции к потребителю. Коммерческий успех предприятия во 
многом определяется тем, насколько удачно выбраны каналы 
реализации производимых им товаров, формы и методы сбыта, 
достаточен ли ассортимент и уровень качества предоставляе
мых предприятием услуг, сопровождающих продажу продук
ции.
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Одна из ключевых мер кардинальной «экономической ре
формы — переход от централизованного снабжения к оптовой 
торговле средствами производства. При этом предполагается 
свободный выбор делового партнера, гибкая система цен, 
создание условий для соревновательности за покупателя, 
отмена нарядов, гарантирующих сбыт. В конечном счете все 
это означает создание социалистического рынка средств про
изводства, где спрос и предложение взаимно регулируют друг 
друга и основным условием приобретения продукции является 
платежеспособность потребителя^ В настоящее время разрабо
тана программа развертывания оптовой торговли средствами 
производства, которая рассмотрена и одобрена правительством 
страны. В соответствии с ней объемы оптовой торговли 
возросли в 1989 г. до 115 млрд. руб. В 1990 г. эти объемы 
превысили 200 млрд. руб. В качестве основного направления 
развития оптовой торговли определена передача предприятие 
ям-изготовитстям на свободную реализацию различных товар
ных групп продукции, что позволит создать и динамично 
расширить рынок средств производства. Так. уже в 1989 г. 
Госснабом СССР передано на такую реализацию свыше 7 тыс. 
наименований продукции на сумму 80 млрд.^руб. Право на 
свободную реализацию своей продукции получили около 15 
тыс. предприятий-изготовителей. В свою очередь всем потре
бителям этой продукции предоставлена возможность выбора 
поставщика и форм доставки, т. е. создана или создается 
сфера свободной купли-продажи отдельных видов средств 
производства. Введены три формы оптовой торговли. Первая
— продажа продукции по прямым связям между изготовите
лем и потребителем, вторая — оптовая торговля через главные 
территориальные органы Госснаба СССР, третья — торговля 
через фирменные магазины и другие торговые организации 
министерств, ведомств и предприятий. Плановое соотношение 
этих форм в расчете на 1991 г. выглядит следующим образом: 
по прямым связям — 90 млрд. руб. (45% ), через территори
альные органы Госснаба СССР — 70 млрд. руб. (353), через 
товаропроводящую сеть министерств, ведомств и предприятий
— 41 млрд. руб. (20% ).

В Законе СССР о госпредприятии указано, что предприя
тие реализует свою продукцию, выполняет работы, оказывает 
услуги в соответствии с хозяйственными договорами с потре
бителями, предприятиями торговли и материально-техническо
го снабжения или через собственную сбытовую сеть. Наличие 
планового сектора экономики и государственных заказов 
однозначно определяют потребителей централизованно распре-
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делаемой продукции. Что касается изделий, произведенных 
сверх государственных заказов,, то они реализуются предпри
ятием самостоятельно. Лю бое предприятие в этом случае 
стоит перед выбором методов и форм сбыта рыночной 
продукции, ее транспортировки и Поставки. В новых условиях 
хозяйствования, коша о т  величины хозрасчетного дохода 
зависит благосостояние коллектива и сумма оплаты труда 
каждого работающего на предприятии, получение достаточного 
числа заказов и их своевременное выполнение являются 
главной целью предприятия. С расширением свободной торг
овли продукцией по прямым бехтимитным заказам возникает 
проблема взаимных поисков партнеров н заказов, которая 
может быть успешно решена только при повышении статуса 
отдела сбыта и посредством применения эффективных метолом 
маркетинга. а

Рассмотрим более подробно каждую из трех форм оптовой 
торговли.

Заключению прямых договоров при поставке рыночной 
продукции производственного назначения отдается предпочте 
ние как у нас в стране (45% ), так и за рубежом (80% ). 
Здесь действует принцип свободного выбора партнеров^Однако 
в соответствии с Положением о поставках продукции необхо 
димо иметь в виду, что сложившиеся хозяйственные связи 
(действующие не менее 2 лет) не могут быть нарушены 
поставщиком в одностороннем порядке. Предприятия-произво
дители рыночной продукции могут заключить договоры на 
основе прямых заказов потребителей. Если в течение 20 дней 
после получения заказа поставщик не сообщит покупателю о 
его отклонении, заказ принимается к исполнению без допол 
нительного заключения договора. Продукция отгружается по
требителю в соответствии с минимальными нормами отгрузки 
вагон или контейнер. Количество подлежащей поставки про
дукции и с рои и ее отправки определяются сторонами в 
договоре или заказе. В соответствии с Положением о постав
ках продукция потребитель и производитель несут материаль 
ную ответе г ценность за возможные нарушения заключение!; 
договора или принятого вс исполнению заказа на рыночнуь 
продукцию.

Развитие рыночных условий, возникновение конкуренции 
среди предприятий и кооперативов, разработка в 1989 г. 
положения по демонополизации производства и его практическое 
знедрение обостряют процесс сбыта продукции. Эго требует при 
прямой реализации товаров укомплектования соответствующе:' 
отдела специалистами по сбыту. Они должны посещать потен
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покупателей продукции; иметь техническую поягото»- 
знать характеристику аваров предприятия, область их 

«енсния: владеть информацией о предприятиях-пегоеоителяк. 
предпочтениях при закупках, методах веления дел и 
ожносгях более эффективного обслуживания. Поскольку в 

льшннстве отраслей промышленности доминирует несколько 
1ных лрсдприятий-изготсвителсй (обычно менее шести), яа 

ню которых приходится основная д а й  заказов, пред пои ятяе- 
як и его агенты по сбыту имеют дело с небольшим 

слом основных потребителей. Их требуется посещать с целью 
[заключений договоров о поставке продукции не менее одного 
раза в 2—3 недели. Поэтому, если круг потребителей значите
лен. за граты на сбыт рыночной продукции по прямым Ьезлн- 
митным заказам велики. Такая форма сбыта может быть 
■слолъэо&аяа в случае, когда одному потребителю требуется 

[ большое количество изделий и они могут поставлялся транзит
ным способом, или объем сбыта значителен в каждом отдельном 
секторе рынка. При последнем варианте в соответствующих 
регионах предприятию лучше всего и.чеп» склады, где можно 
хранить произведенную продукцию для бесперебойного снабже
ния потребителей. Прямые cl ии между производителем и 
потребителем предпочтительнее также, сети существует потреб
ность в высокоспсциализиросанной техьичесхой помошл, товар 
производится по спецификациям потребителей и необходима 
установка <монте ж) оборудования, так как оптовое предприятие
—  посредник купли-продажи — не сможет в указанных ситуаци
ях обеспечить высокое качество работ и только усложнит 
контакт между производителем и потребителем. При выбоос 
каналов сбыта рыночной продукции перечисленные факторы 
должны быть приняты во внимание, определена их возможность
и сделаны выводы в пользу одьой из форм сбыта.__]

Что касается продукции, поставляемой с рамках госзаказа 
по прямым связям, то здесь форма сбыта предопределена. В 
соответствии с Положением о поставках продукции при 
заключении длительных связей <5 лет) при производстве 
продукции по госзаказу потребители направляют предприя
тию- изготовителе заказы с указанием объема поставки (с 
распределением по голам). Одновременно потребитель направ
ляет ко"ию заказа органу материально-технического снабже
ния, формирующему хозяйственные связи. Проекгы долгосроч
ных договоров высылают покупателю на основе его заказа в 
двух экземплярах не позднее четырех месяцев до начала 
периода действия договора.

Орган материально-технического снабжения является ответ-
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ственным зз организацию хозяйственных связей и прикреп., 
ние потребителя к поставщику с учетом установленных схем 
нормальных направлений грузопотоков и минимальных норм 
отгрузки. .

^Хозяйственные связи при поставке централизованно рас
пределяемой продукции на срок менее пяти лет осуществля
ются на основе заказов потребителей, которые направляются 
в орган матсрихльио-тсхнического снабжения. Он ■ свою 
очередь извещает о прикреплении покупателя и поставщика. 
Предприятие-изготовитель также получает от органа матери
ально-технического снабжения заказ потребителя, где указы
ваются объем, форма поставки и другие данные. Если при 
сбыте продукции, произведенной сверх заказа, могут возни
кать трудности „(отсутствие спроса, незнание потребителей, 
неопределенность выбора эффективных каналов реализации и 
т. д.), то при производстве продукции по госзаказу покупа
тель и формы сбыта определены. Реализация такой продук
ции гарантирована государством, а значит, гарантирован в 
соответствующем объеме доход предприятия и заработная 
плата трудового коллектива. Тогда как при сбыте на рынке 
требуется производство продукции, пользующейся спросом, 
обоснование целесообразности форм сбыта и т. д. В полном 
объеме эффективное решение поставленных вопросов а отно
шении цтодукции для рынка обеспечивает методология мар
кетинга.^

Часть проблем по внедрению методов маркетинга могут 
взять на ссбя сторонние организации. В частности, с расши
рением свободной торговли продукцией по прямым безлимит- 
ным заказам возрастает потребность в поиске партнеров. 
Практическую помощь в этом деле оказывают посредники — 
органы Госснаба СССР. В числе основных задач коммерческих 
центров, создаваемых при Госснабе СССР,—  организация хо
зяйственных отношений между предприятиями по реализации 
продукции, не вошедшей в государственный заказ и произве
денной сверх него. Эту функцию коммерческие центры 
исполняют путем предоставления предприятиям необходимой 
информации и других посреднических услуг в форме рекомен
даций по установлению договорных отношений с покупателем 
за соответствующую плату. Действуя на принципах хозрасче
та, они оказывают предприятиям, организациям и кооперати
вам, независимо от их ведомственной принадлежности и 
месторасположения, кроме посреднических и информационных, 
также коммерческие услуги. Необходимо отметить, что центры 
занимаются еще и выявлением, . реализацией и обменом
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хнормативной и неиспользуемой продукции, рекламируют 
ые наделиа, сообщая их технические характеристики, 

сферы применения и возможности приобретения, рассылают 
нформационные листки, заключают различные договоры. При 

информационно-коммерческих центрах организуются выставки- 
продажи на основе комиссионной торговли образцами продук
ции и отходами производства. В настоящее время в стране 
действует свыше ста коммерческих центров. Планируется, что 
они будут созданы в каждом территориальном управлении 
Госснаба СССР.
' В кооперативном секторе экономики страны интенсивно 

создаются снабженческо-сбытовые предприятия, которые ока
зывают услуги предприятиям по их материально-техническому 
обеспечению и сбыту продукции, вовлечению в оборот неис
пользуемых материальных ресурсов. Они составляют значи
тельную конкуренцию коммерческим центрам. В 1988 г. в 
стране действовало более 500 таких кооперативов. В 1989 г. 
их количество значительно возросло. В ноябре 1988 г. в 
Ленинграде на ярмарке состоялось совещание снабженческо- 
сбытовых кооперативов страны с целью создания Всесоюзной 
ассоциации кооперативов по заготовке и переработке вторич
ного сырья. Учредителем ее стал Мосглавснабсбыт. Ассоциация 
предполагает объединить имеющиеся в распоряжении действу
ющих кооперативов научные, производственно-технические, 
денежные и другие ресурсы для решения сложных и масш
табных задач.

С целью оперативного обеспечения коммерческой информа
цией <и прежде всего о конъюнктуре спроса и предложения 
по конкретным видам продукции, возможностях ее приобрете
ния н продажи) в настоящее время создается автоматизиро
ванная информационная система. Она включает в себя обще
государственный банк коммерческих данных при Всесоюзном 
коммерческо-ииформаиионном центре ГВЦ Госснаба СССР и 
сеть региональных банков — при коммерческих центрах терри
ториальных управлений. Первая очередь системы была введена 
в действие в 1989 г., а завершиться ее формирование должно 
не полнее 1991 г.

В новых условиях хозяйствования ответственная роль • 
развитии оптовой торговли принадлежит территориальным 
органам Госснаба СССР. Их предприятия выступают посред
никами между предприятиями-изготовителями и потребителя
ми. Их роль особенно важна при поставке продукции 
объемами ниже транзитной формы или при высокой срочности 
мказа* В настоящее время создастся развернутая инфраструх-
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тура оптовой торговли. На начале 1988 г. в системе Госснаба 
действовало 700 магазинов оптовой торговли. В 1989 г. их 
количество увеличилось на 1000 магазинов и на столько же 
в 1990 г. В перспективе число их будет расти. При этом 
решаются две задачи: 1) продвижение товаропроводящей сети 
непосредственно к потребителям; 2) создание рлзвктой систе
мы коммсрческо-икформационного обслуживания. В коммерче
ских магазинах потребитель сможет не только купить продук
цию. но н заказать ее с последующей це;;тродоста**кой. Для 
осуществления надежного и бесперебойного снабжения на 
оптовых предприятиях предусмотрено складирование достаточ
ного количества и ассортимента материальных ресурсов.

При дальнейшем развитии оптовой торговли доля поставки 
посредством оптовых предприятий (без магззинов) будет 
повышаться. Трудности сбыта рыночной продукции могут 
быть облегчены благодаря их помощи. Особенно это актуаль
но для предприятий, которые имеют широкий круг потенци
альных покупателей. Поддерживать связи с ними через своих 
специалистов по сбыту предприятию-производителю сложно 
Поэтому в этом случае лучше всего реализовывать рыночную 
продукцию специализированным оптовым предприятиям, со
средоточивающим все связи с возможными потребителям 
изделий Тем более что значительное число покупателей, 
получающих продукцию нестабильно и небольшими партия
ми, являются традиционными партнерами оптовых предприя
тий.

Вследствие того, что последние перешли ка хозрасчет и 
самофинансирование, расширен перечень осуществляемых ими 
услуг. Прежде всего это относится г работам по подготовке 
к производственному потреблению металла, химической, лесо
бумажной продукции, кабельных изделии и строительны' 
материалов. Их объем в 1990 г. возрос по сравнению с 19RS 
г. почти в два раза.

Не менее важной составляющей оптовой торговли является 
прокат технических средств. Он решает массу проблем 
Увеличивается интенсивность использования оборудоЕаш.я 
значительно повышается оперативность и надежность выпол
нения заказов потребителей, сокращается дефицит современ
ных технических средств, уменьшаются капитальные вложение 
и эксплуатационные расходы, связанные с прокатом и обр? 
гиен нем приборов, машин и оборудования в народном хозяй
стве.

Решению этой задачи в немалой степени способствует и 
такой важный элемент, как лилинг. который является одни"



■з видов аренды машин, оборудования и других материальных 
средств. В отличие от кратковременного (до одного года) 
проката лизингом считаются операции по найму имущества 
на срок, как правило, свыше одного года. Выделяют две его 
формы: финансовую и оперативную. К финансовому лизингу 
относятся контракты, предусматривающие выплату сумм, до
статочных для полной амортизации капиталовложений арендо
дателя и способных обеспечить ему определенную прибыль. В 
понятие оперативного лизинга входят все остальные случаи 
аренды машин и оборудования, когда арекд-смое имущество 
не амортизируете? полностью в течение согласованного пери
ода аренды (если таковой устанавливается).'

Важным аспектом деятельности территориальных органов 
Госснаба является проведение ярмарок продукции. Они спо
собствуют установлению связей с потребителями. Покупатель 
вправе заключить договоры с территориальными органами 
Госснаба или другими организациями комплексного снабжения 
как продукцией, реализуемой в порядке оптовой торговли, так 
и продукцией, выделенной потребителю в соответствии с 
лимитами (фондами). Предприятия Госснаба также предлагают 
такой вид услуг, как доставку заказанных ресурсов по 
графику, связанному с производственным циклом. Продукция 
поставляется в подготовленном для производственного потреб
ления виде путем централизованной доставки при точной 
подсортировке партий грузов. На рынке средств производства 
в условиях конкуренции с другими аналогичными организаци
ями оптовые предприятия потерпят крах, если они ограничат 
свою деятельность реализацией фондов и выделением лимитов. 
Изучение потребителя и оказание всевозможных услуг обес
печат высокий хозрасчетный доход оптовым предприятиям и 
повышение благосостояния их служащих. Это все возможно 
достигнуть средствами маркетинга.
£“ В настоящее время решают вопросы дифференцированного 
подхода к наценкам за изменение условий материально-тех
нического обеспечения. За получение более крупных партий 
продукции потребитель должен платить меньшие наценки, а 
за срочность исполнен на заказа — более высокие. За различ
ные уровни качества снабжения оплата дат ж на быть разная. 
Оптовые предприятия могут приобрести продукцию по ком
мерческим ценам, которые представляют собой разновидность 
договорных цен!/Последние устанавливаются Госснабом СССР, 
исходя из действующих оптовых цен и предельных коэффи
циентов, утвержденных Госкомцен СССР. Эго дает возмож
ность оптоьым предприятиям покупать и продавать продук-
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шло, произведенную предприятиями сверх госзаказа. Поэтому 
перед работниками снабжения территориальных органов Госс
наба стоят те же задачи, что и перса промышленными 
предприятиями, которые эффективно решаются средствами 
маркетинга. В целях повышения качества обслуживания в 
сфере торгово-посреднической деятельности организациям, осу
ществляющим оптовую торговлю, предоставлено право уста
навливать наценки м скидки к цене реализуемой ими 
продукции, а также тарифы на оказываемые услуги по 
договоренности с заказчиками.

Оптовые предприятия осуществляют посредническую дея
тельность как при сбыте продукции, произведенной предпри
ятиями и самостоятельно реализуемой, таг и заказанной 
государством. В первом случае выбор посредника продажи 
товаров осуществляет само предприятие-производитель, во 
втором — государственные плановые органы. Предприятие-из
готовитель может иметь высокий хозрасчетный доход только 
в случае обоснованного выбора каналов сбыта. С этой целью 
и в соответствии с методологией маркетинга требуется анализ 
ряда факторов, определяющих целесообразность сбыта продук
ции при помощи оптовых предприятий. Прежде всего это 
относится к степени централизации рынка. Если потребители 
рассредоточены по значительной территории и .объем сбыта в 
каждой из географических зон рынка невелик, предприятию 
лучше всего сбывать произведенную сверх госзаказа продук
цию оптовым посредникам^ Аналогичный вывод можно сде
лать, когда существенным требованием потребителей является 
быстрая доставка продукции, например, товаров технического 
обслуживания, ремонта и эксплуатации. Оптовые предприятия 
выгоднее использовать в качестве каналов сбыта в случае, 
если потребитель' предпочитает закупать товар мелкими, 
неудобными для транспортировки и обработки партиями. С 
другой стороны, при неверном выборе формы сбыта предпри
ятие-изготовитель будет нести дополнительные затраты, свя
занные с содержанием запаса продукции, увеличением чиелл 
мелких заказчиков, документооборота и персонала для обра
ботки, подсортировки, транспортировки и т. д. Анализ факто; 
ров, определяющих каналы с^ыта, осуществляет руководитель 
отдела по каждой товарной группе отдельно. Основным 
аспектом являются издержки при той или иной форме 
реализации рыночной продукции и необходимость учета тре
бований покупателей.

Одним из важных принципов развития оптовой торговли 
является осуществление ее на многоканальной основе Пра» -
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тически со всеми Советами Министров сакйных республик- и 
большинством промышленных министерств тщательно прорабо
таны и определены программы организации и расширения 
оптовой торговли через фирменные магазины и базы соответ
ствующих ведомств. Сейчас сеть фирменных магазинов дейст
вует в пяти промышленных министерствах. Принято Положе
ние о фирменном магазине промышленного министерства, 
ведомства, предприятия (объединения) и Постановление Сове
та Министров (1986 г.) "О дальнейшем развитии фирменной 
торговли в системе промышленных министерств". Особый 
акцент делается на открытии таких магазинов при предприя
тиях. производящих товары народного потребления. В функ
ции фирменных магазинов входит изучение спроса и. конъюн
ктурных обзоров, заключение прямых договоров с предприя
тиями и т. д. Строительство и оборудование фирменных 
магазинов осуществляется за счет капитальных влг-*-ч.«й 
промышленных министерств, банковских кредитов. ’ _иль^о- 
вание фирменной торговли в качестве собственна каналов 
сбыта продукции а рыночном секторе экономики целесообраз
но в тех же случаях, что и при организации поямых 
договоров между производите, ами и потребителями. Если же 
магазин находите? на балансе министерства, он рассматрива
ется как оптовое предприятие, его посредничество составляет 
конкуренцию аналогичным организациям территориальных ор
ганов Госснаба СССР.

Переход на хозрасчет и самофинансирование предприятий, 
уменьшение дали госзаказа и свободный выбор партнеров 
сбыта продукции, самостоятельная реализация товаров, произ
веденных сверх госзаказа, требуют использования определен
ной методики выбора каналов сбыта рыночной продукции. 
Концепция маркетинга способствует решению ряда вопросов с 
целью удовлетворения запросов потребителей зри максималь
ном уровне получаемого прелприитием -производителем хозрас
четного дохода. Она предполагает:

1. Выбор типа органов снабжения из перечисленных выше, 
который лучше всего отвечает конкретным условиям реализа
ции продукции с минимальными сбытовыми издержками 
(затраты на складирование, транспортировку, нетранзитность 
партий, укомплектование и т. д.).

2. Принятие решения об использовании в каждом геогра
фическом районе сбыта:

а) одного сбытового органа данного типа;
б) нескольких посредников;
в) всех сбытовых посредников.
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3. Выбор конкретного сбытового предприятия. ,
Решение первого вопроса основано на значения таких 

факторов, как число потенциальных потребителей, их геогра
фическая концентрация, объем фытл на типичном рынке 
{секторе рынка), срочность выполнения и величина заказов 
потребителей, необходимость установки оборудования и его 
технического обслуживания, потребность в производстве про
дукции по спецификациям потребителя. Все факторы, опреде
ляющие выбор того или иного канала сбыта, можно распре
делить по четырем группам.

Первая группа включает факторы, которые характеризуй 
данное предприятие, его финансовое положение, направление 
рыночной стратегии и тактики, масштабы производства, кон
курентоспособное^.

Небольшие промышленные предприятия с ограниченными 
финансовыми ресурсами, выпускающие продукцию узкого ас
сортимента, испытывают труднрети в изучении рынка и 
нахождении потребителей своей продукции. Они должны 
стремиться свести свой торгово-распределительный аппарат к 
минимуму и передать все функции по реализации продукции 
независимому оптовому предприятию, которое осуществляет 
конечную продажу товаров. Чем крупнее предприятие, тем 
шире ассортимент производимых им товаров, тем больше его 
потребность и одновременно возможность организация собст
венной сбытовой сети. При определении канала сбыта суще
ственное значение имеет торговая практика аналогичных 
предприятий.

Вторая группа факторов характеризуется реализуемым то
варом. В данном случае имеет значение вид товара (средства 
производства, предметы потребления, товары массового спроса, 
предметы длительного пользования), средняя цена товарной 
единицы, сезонность производства или спроса, необходимость 
технического обслуживания клиентов в процессе покупки, 
сохраняемость товара. При реализации дорогостоящих товаров, 
сбыт которых приносит перепродавцам высокую прибыль, 
предприятия-изготовители должны сократить число торговых 
посредников с целью удержать как можно большую часть 
прибыли в своих руках. В этой связи целесообразно создавать 
собственную розничную торговую сеть, устанавливать конт
роль за всей системой продвижения товаров к потребителю 
Реализация сезонных товаров, например, овощей, фруктов, 
связана с необходимостью создания значительных товарных 
запасов, обеспечивающих сбыт этой продукции в течение 
длительного времени. В этих условиях предприятие-нзготови-
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тель заинтересовано переложить расходы по созданию запасок 
на оптового продавца- Такая необходимость возникает также 
в связи с неравномерной загрузкой торгового персонала, 
особенно при отсутствии взаимно дополняющих друг друга 
товаров.

Третья группа факторов связана с характеристикой данного 
товарного рынка. Имеется в виду емкость рынка (как 
фактическая, так и потенциальная), плотность распределения 
покупателей, закономерности поведения потребителей, средний
доход на душу населения в данном районе и т. д.

Четвертая группа факторов описывает функционирование 
торговых каналов. В данном случае во внимание принимается 
протяженность канала реализации; его обеспеченность различ
ными техническими службами (складами, пунктами техниче
ского обслуживания), торговым персоналом; сравнительная 
стоимость различных каналов сбыта.

В зависимости от значения перечисленных выше факторов 
могут быть выбраны: прямая связь с потребителем, сбыт при 
помоши оптового посредника — органа Госснаба СССР или 
кооператива, через фирменные магазины или оптовые базы 
министерств. В некоторых случаях могут использоваться сме
шанные каналы сбыта для различных товарных групп (как 
сочетание ухазанных каналов).

Что касается второго вопроса, то здесь наилучший эффект 
достигается, когза применяется выборочный подход, то есть 
несколько сбытовых организаций реализуют продукцию пред
приятия. Это объясняется возможностью для предлриятия-из- 
готовителя устанавливать контакты с небольшим числом 
посреднических организаций, обучить сбытовой аппарат опто
вой фирмы обслуживанию технически сложного оборудования, 
экономить на сбытовых расходах. С другой стороны, возникает 
зависимость предприятия от однон-двух сбытовых фирм на 
каждом рынке.

При подборе конкретного сбытового партнера необходимо 
учитывать заинтересованность посредника в торговле данным 
товаром. Не менее важным является надежность оптового 
предприятия. О степени его надежности можно судить по 
продолжительности работы а отрасти, динамике различных 
отчетных показателей по годам, отношению со стороны 
поставщиков и потребителей, профессиональному уровню ру
ководителей. Большое значение при выборе посредника имеют 
его способность получать заказы, максимальный уровень 
складских запасов, зона действия (обслуживаемая территория). 
При сбыте товаров производственного назначения важно.
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чтобы посредник имел соответствующее оборудование, желез
нодорожные и автотранспортные подъездные пути, погрузочно- 
разгрузочные и транспортные механизмы, мастерские для 
ремонта и ухода за продукцией поставщика.

Поскольку концепция маркетинга повышает роль сбыта в 
деятельности предприятия, возникает необходимость в некото
рой реорганизации сбытового аппарата и перестройки его 
управленческих функций.

Особую важность для отдела представляет целый ряд 
прогнозов, которые разрабатываются отделом исследовании 
маркетинга и уточняются затем в отделе сбыта. Последова
тельность разработки прогнозов следующая: прогноз общехо
зяйственной конъюнктуры, прогноз ожидаемого объема сбыта 
в отрасли в целом, прогноз емкости рынка; анализ соотноше
ния долей рззлйчных предприятий на рынке; прогноз общего 
состояния экономики.

Рыночный и отраслевые прогнозы используются для 
расчетов прогноза продаж предприятия. Прогнозы могут 
охватывать различные периоды времени. Краткосрочный — 
от трех до двенадцати месяцев, среднесрочный — от одного 
до пяти лет и долгосрочный — от пяти до двадцати пяти 
лет. Два последних вида особенно важны для производите
лей товара производственного назначения, так как позволя
ют заранее планировать использование производственных 
мощностей. Для краткосрочного прогнозирования эффектив
ны методы экспериментального сглаживания, для средне
срочных — методы регрессионного, корреляционного, деспер- 
сионного и факторного анализа. С целью получения точных 
прогнозных оценок в приемлемое время, быстрого пересмот
ра решений при изменении внешних условий рекомендуется 
использовать вычислительную технику, к которой должны 
иметь доступ ответственные за получение прогнозов в 
отделе сбыта.

Для того чтобы определить прогноз сбыта рыночной 
продукции, необходимо располагать данными о масштабах 
производства данной отрасли, о емкости рынка и тенденциях 
его развития. Такая информация может быть получена из 
отчетов соответствующих министерств, печатных специализи
рованных отраслевых источников, отчетов Госкомстата, предо
ставлена коммерческими центрами при территориальных уп
равлениях Госснаба и кооперативами. Этот прогноз служит 
различным целям. Он является основой планирования сбытз. 
расчета финансовой сметы сбытз.

Прогноз сбыта может подразделяться на прогнозы по
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товарным группам, сбытовим районам, типам заказчиков или 
по' каналам распределения. На основе краткосрочных прогно
зов составляются графики производства и управления запаса
ми. Долгосрочный прогноз продаж необходим предприятию для 
планирования будущих потребностей в производственных мощ
ностях, сырье, научно-исследовательских разработках м т. д. 
Реалистичный прогноз сбыта имеет очень важное значение 
также и при определении иен. Большинство прогнозов (иск
лючая краткосрочный, недельные, декадные, месячные и 
квартальные) фиксируются в плане маркетинга, который 
является исходной точкой при разработке планов сбыта. 
Необходим систематический пересмотр прогнозов при измене
нии факторов, лежаших в основе первоначальных прогнозов. 
Эти факторы могут относиться как к самому предприятию, 
так и к внешним условиям, быть новыми явлениями, влияю
щими на уровень продаж.

На третьем этапе планирования сбытовой деятельности 
предприятия определяется финансовая смета сбыта, в кото
рой основное место занимают издержки обращения. Они 
могут быть рассчитаны на базе прогнозов объема продаж я 
торговых расходов. В результате сведения воедино ряда 
индивидуальных смет для каждой товарной группы товаров 
используются различные каналы сбыта, требуются отдельные 
расчеты по каждой форме реализации. Общие торговые 
издержки включают: заработную плату работников сбытово
го аппарата, транспортные и складские расходы, торговые 
скидки н т. д. Ответственность за составление сметы и 
контроль за ее соблюдением возлагаются ка руководство 
отдела сбыта.

Важным моментом в планировании сбыта является уста
новление заданий по сбыту за определенный период времени. 
Их определение не сводится к механическому делению объема 
реализации на число уполномоченных, которые курируют 
либо определенную группу товаров, либо географический 
район, либо сектор рынка. Каждое задание необходимо 
определять с учетом следующих факторов: тип какала распре
деления, которым приходится пользоваться уполномоченному 
или категории заказчиков; географические факторы; товар 
(один вид, группа, весь ассортимент); характер деятельности 
(посещение новых клиентов, повторные заказы, специализиро
ванные виды работ); единица измерения сбыта; база измере
ния результатов; период времени; база вознаграждения. За 
установление и выполнение всех норм продаж отвечает 
руководитель отдела сбыта. Наиболее эффективной системой

17V



стимулирования сбыта и достижение плановых норм евляет- 
система выплат постоянного минимума заработной платы плк - 
премиальные, сумма которых зависит от заданий, не стузд 
ьых с величиной тышрообор<ла. Широко могут итслъзоаг 
системы группового поощрение, нацеленные на стимулжрова 
ыие деятельности товарных групп. Пстоварнзя организацион
ная структура отдела сбыта присуща предприятиям-лрензьелг 
телмм производственного назначения, где указанная система 
премирования наиболее целесообразна.

Выбор каналоь сбыта, который является одним из этапе? 
планирования, осуществляется так, чтобы в течение длитсл. - 
ного времени продавать максимальное количество продукции 
с наименьшими затратами. При выборе необходимо руковод
ствоваться размером и доступностью рынка; стоимостью 
транспортировки и хранения запасов; традиционным или 
преобладающим уровнем скидок для посредников; объемом 
специальных знаний, необходимых для продажи товара ко
нечному потребителю. Любое предприятие стремится сокра
тить путь товара от завода до потребителя с целью увели
чения продаж и умсньшгчия издержек. Основные канал?-: 
сбыта и условия их эффективного использования рассмотрен 
выше.

На основе результатов предыдущих этапов планирования и 
плана маркетинга разрабатывается план сбыта.'Он содержит 
значения объемов продаж, распределенных по временны* 
интервалам, в разрезе товарных групп, каналов сбыта и 
торговых уполномоченных. План сбыта дополняется сметок 
издержек обращения. Он используется для заключения дого
воров с транспортными организациями и является базой для 
разработки графиков производства. Выполнение плана сбыта 
состоит в получении заказов под запланированные объемы 
продаж, заключении договоров и их выполнении. Исключение 
составляет производство и реализация уникального оборудовл- 
ния с длительным циклом производства, когда заказы первич
ны и являются базой для формирования планов сбыта 
Разрабатываются годовые и краткосрочные планы. Они долж
ны быть согласованы с остальными планами маркетинга: 
программой рекламной деятельности, ассортиментным планом 
продукции и т. д.

Сбытовые подразделения являются одновременно и постав
щиком, и потребителем информации. Важное место здесь 
занимает торговая информация, которая предназначена для 
воздействия на оптовые предприятия, фирменные магазины, 
торговых уполномоченных отдела сбыта. Она охватывает все
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вилы демонстрации товаров группам сотрудников внутри фирмы, 
представителям торгово-распределительных организаций и другим 
заинтересованным лицам; инструктажи для торговых уполно
моченных и торговые конференции; коммерческую корреспонден
цию и бюллетени; учебные пособия; рехламу для торговых 
работников; каталоги для них и другие виды изданий для посред
ников; документы и рекламные материалы, используемые торг
овыми уполномоченными; подборки образцов, которые они 
демонстрируют; почтовые рекламные материалы и документы, 
направляемые посредникам; материалы для bi ставок, организу
емых для представителей торговли. Целью планируемой торговой 
информации является передача последовательных убедительных 
коммерческих сведений торговому персоналу предприятия и через 
него — в торгово-распределительную сеть.

План торговой информации является составной частью 
общего плана маркетинга. Он определяет, что следует сооб
щить, кому, когда и где. Он должен быть увязан с основными 
задачами в области сбыта, указанными в плане маркетинга, 
и способствовать их решению. План торговой информации 
должен быть ориентирован на посредника и учитывать его 
проблемы. JIip& ih неточность в передаче сведений приводит к 
потерям информации, за которые предприятие-изготовитель 
расплачивается точно так же, как за неэффективность произ
водства или рекламы. Планы сбыта и маркетинга должны 
быть доведены до сведений каждого сотрудника предприятия, 
связанного с их выполнением.

Необходимо отметить, что расширение самостоятельности 
предприятий в сбыте продукции остро поставило проблему 
использования вычислительных и информационных систем для 
повышения качества работы отдела сбыта. Прежде всего здесь 
необходимо вести учет и прогноз продаж рыночной продук
ции, организовать и постоянно пополнять банк данных о 
потенциальных покупателях продукции предприятия, анализи
ровать состояние запасов и выполнение сметы расходов, 
осуществлять статистический контроль хода продаж. Задачей 
статистического анализа является своевременное оповещение о 
любых существенных отклонениях от планов и смет продаж. 
В результате требуется, где необходимо, пересмотреть планы 
и сметы с учетом действия новых факторов. С помощью 
современных методов и техники можно по данным торговых 
отчетов составить неограниченное число графиков и таблиц, 
которые используются руководством предприятия и маркетинга 
для принятия эффективных решений.
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4. 4. Управление маркетинговой деятельностью 
и контроль

Третий этап внедрения методов маркетинга включает 
перестройку организационной структуры управление предпри
ятий и объединений с целью интеграции всех функгий 
производства и сбыта в каждом отделении объединении, 
предприятия. При таком построении каждое отделение явля
ется производственно-сбытовым подразделением, функции про
изводства которого осуществляются совместно с функция*-.- 
сбыта, fДеятельность отдела маркетинга должна рассматривать 
ся каг-важнейшая функция, определяющая весь комплекс 
процессов, протекающих на предприятии (объединении) от 
изучения потребительского спроса, анализа ринка до реализа
ции товаров. Отдел маркетинга будет разрабатывать и состав 
л  ять долгосрочные планы производства и сбыта, устанавливать 
политику, программу в области маркетинга, определять стра
тегию в отношении внедрения новой продукции, расширения 
производства товаров, пользующихся спросом, и наоборот 
свертывания производства товаров, не имеющих спроса. В 
отдел могут входить группы по исследованию и анализу 
потребительского спроса, рынка, рекламы, консультативно-ин
формационная служба, организации сбыта, прогнозирования, 
рекламы, конструкторская группа. Таким образом, функции 
отдела маркетинга будут включать отдельные состааляющиг 
по подготовке производства и все функции сбыта. Организа
ционная перестройка предприятий (объединений) под нужды 
и специфику работы отдела маркетинга может происходить 
постепенно, по мере совершенствования нового хозяйственного 
механизма..

Конечная структура предприятия (объединения) на прин
ципах маркетинга показана на рис. 11.

Для огтимизации структуры предприятия в условиях 
рыночной экономики необходимо сформировать четыре служ
бы — маркетинговую, обеспечивающую рыночную деятель
ность; производственную; юридическую, отвечающую за пра
вовое обеспечение отношений с заказчиками, поставщиками 
и т. д.; аппаратную, обеспечивающую нормальное функцио
нирование трех остальных служб. Каждая служба будет 
иметь свою структуру, которая определяется типом изготов
ляемых предприятием товаров, особенностями технологии 
производства, масштабами производственной и сбытовой дея
тельностей^^
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(^Заместитель директора по вопросам маркетинга.обеспе»;^ 
васт формирование рынка сбыта продукции как по госзаказам 
так и сверх госзаказа, реализуемой предприятием самостоя
тельно. •

От того, как будет размещен отдел исследования марке
тинга в обшей организационной структуре предприятия, будет 
зависеть, сможет ли он стать надежным инструментом управ
ления при возросшем уровне самостоятельности предприятие 
и производстве продукции на рынок. Не существует "идеаль
ной" организационной структуры этого отдела, которая подхо
дила бы для любых условий. Его внутренняя организации 
зависит от размера предприятия; доли государственного заказа 
в общем производстве; рынка, для которого предприятие 
работает; отрасти промышленности и типа хозяйственной 
:еятельности; предлагаемого объема, продолжительности иссле
довательских работ и степени участия в них сторонних 
специализированных организации. Чем меньше предприятие, 
тем сильнее тенденция к централизации работ в области 
маркетинга и работ по исследованию маркетинга. На крупных 
предприятиях, выпускающих разнообразную продукцию, ответ 
ственность за исследования маркетинга возлагается на руко
водителя отдела. Отделы исследования маркетинга могут быть 
организованы по одному из следующих принципов: 1) цент
рализованный отдел со специхлизированными секторами, сфор
мированными по товарному, отраслевому или региональному 
фактору; 2> централизованный отдел, обеспечивающий потреб
ность всех подразделений; 3) отделы, входящие в различные 
подразделения предприятия, но работающие под централизо 
ванным руководством..

В первом случае в отдел включаются группы по исследо
ванию обшей и экономической информации, по исследованию 
рынка и товаров, по изучению спроса и мотив*» покупа
тельского повеления, по исследованию сбыта и распределение 
продукции. Необязательно все перечисленные группы должна 
присутствовать в отделе. Их число определяется потребности 
ми. Если доля товаров широкого потребления невелика, то 
нецелесообразно создавать соответствующую группу при по
ставке продукции на внешний рынок и самостоятельном 
осуществлении экспортных операций, в некоторых стучаах 
эффективно создать группы хля работы за рубежом в рамка, 
внешнеторговой фирмы предприятия.

Спецнхлисты группы по исследованию рынка и товаров 
занимаются анализом потенцихтьных возможностей рынкоп, 
сопоставлением полученных данных, с производственными ре-
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рсами предприятия в целях изыскания новых сфер приме
нив уже выпускаемой продукции и разработки новых, либо 
вершснствс ванных изделий. Работа ведется в двух направ- 

еииях: для продукции производственно-технического назначе
ния и товаров широкого потребления. Группой исследования 
рынка провозится также анализ деятельности конкурентов: их 
цели, организационная структура предприятия, применяемая 
ценовая политика л т. д. Особенно это важно при экспорте 

решукции на внешний рынок. Что касается рынка республи
ки. то работа в этом направлении сведена до минимума, так 
как конкуренция находится еще на стадии развития и 
практически отсутствует.

В обязанности специалистов по изучению сбыта и распре
делению продукции входят статистический анализ продаж, 
прогнозирование сбыта, изучение каналов распределения про
дукции, изучение виепроизводственных издержек, подготовка 
пре±южений по совершенствованию рекламы, стимулированию 
и организации сбыта продукции. Группа по осуществлению 
исследований организует и контролирует деятельность спеии- 
хтистов, занимающихся спросом потребителей и являющихся 
внештатными сотрудниками предприятия. Здесь же произво
дится рассылка рахличных анкет, проводится опрос потреби
телей по телефону. Специхлисты группируются соответственно 
по товарному, территопихльному или региональному принци
пу, либо входят в рахличные подразделения предприятия. В 
последнем случае отдел исследований маркетинга, как струк
турное подразделение, не выделяется.

Отдел планирования ассортимента продукции разрабаты
вает годовую производственную программу, используя дан
ные отдела исследования маркетинга, научно-технических 
исследований и информацию о возможностях предприятия. 
Отдел выдвигает предложения о совершенствовании выпу
скаемых изделий, разработке новых или снятии старых с 
производства.

Организационная форма сбытового отдела отражает тип и 
ассортимент товаров, которые предприятие производит хля 
рынка, количество и место расположения наиболее вероятных 
покупателей. На нее влияет вид применяемых каналов рас
пределения,. используемые методы торговли (реализация по 
логоворам, через оптовые базы, фирменные магазины, посред
ством розничной торговли). Можно использовать одну из 
четырех форм организации с ограниченным числом однород
ных товаров через одинаковые каналы распределения. Хля 
предприятий, выпускающих товары производственного назна
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чения, наиболее эффективен последний тип организационной 
структуры. При широком ассортименте — специализация по 
товарным группам. Использование широко разветвленной рас
пределительной сети требует региональной организации. 3 
целом возможен ряд комбинаций четырех основных организа
ционных структур. Главное условие эффективной работы на 
принципах маркетинга — тесная взаимосвязь всех отделов и 
групп/р

^Руководители маркетинга несут ответственность за взаямо- 
увязку сбыта и распределения, сбор информации и исследи 
вательские работы, рекламу и стимулирование сбыта, прогно
зирование развития рынка и ассортимента продукции. J

Важным вопросом формирования организационной струк
туры является выявление круга вопросов, которые должны 
решаться на различных уровнях управления. С развитием 
рыночной экономики местная промышленность, возможно, 
будет представлять акционерное, общество, высшим органом 
которого будет считаться общее собрание акционеров, а з 
промежутках между собраниями — совет директоров. Суще
ствующая функциональная структура министерства отрасти 
становится перегрузкой для данного управленческого уровня. 
Если будет создан рынок, договорные отношения, децентра
лизация неизбежны. Высший уровень руководства должен 
создавать экономическую, научно-техническую, социальную 
среду,чтобы предприятие смогло выполнить основную задачу 
—создавать материальные ценности. Поэтому необходимо 
выделить два основных напраьления в развитии управления 
предприятием: адаптация к изменениям внешней среды и 
внутренняя интеграция, которые требуют различных методов 
управления. Отсюда следует децентрализация, развитие гра
нулированной структуры, небольших предприятий, самосто
ятельно воспринимающих внешнюю среду; минимальный 
контроль сверху — за финансами и инвестициями, сокраще
ние аппаратных работников и повышение роли линейных 
руководителей, обладающих знаниями объекта управления, 
опытом, связями с внешней средой. Сейчас линейный 
руководитель в промышленности в основном згнят текущи
ми делами, тогда как он должен заниматься выработкой 
стратегии развития производства, КТП, социальной програм
мы.

В условиях рынка предприятия следует рассматривать как 
многовариантные системы, зависящие от множества внешних 
•ракторсв, которые выступают одновременно и как ограниче
ния. и как возможности, влияющие на внутренние процесс:/

1X6



в структуру. 5 период развития рыночных отношение и 
создания рынка в республике управление предприятием дол
жно зависеть от требований ьнешней среды, что обусловлива
ет создание различных организационных форм (23, 42). 
Различия в этих формах зависят от ситуаций, возникающих 
на рынке. В отраслях, условия функционирования которых 
изменяются медленно, можно использовать простые организа
ционные формы, предполагающие одного руководителя в 
иерархической структуре. Олнако условия деятельности многих 
отраслей претерпевают быстрые измснениь — соответственно 
функциональные подразделения предприятий должны к этому 
оперативно приспосабливаться.

При устойчивой рыночной обстановке и производстве 
ограниченного ассортимента изделий целесообразно исполь
зовать централизованную функциональную структуру, кото
рая строится путем объединения функциональной и хозяй
ственной деятельности под управлением функционального 
руководителя (планирование, снабжение, сбыт, финансовая 
деятельность и т. д.). Функциональная структура обеспечи
вает высокую статическую эффективность, но имеет и 
недостатки; слабая гибкость стратегии объясняется, во-пер- 
вых, -преобладанием объема оперативных задач в управлен
ческой деятельности, во-вторых, отсутствием специальных 
ресурсов, позволяющих разработать и осуществить структур
ные изменения. Для увеличения маневренности производства 
при широкой номенклатуре выпускаемой продукции следует 
использовать децентрализованную функциональную структу
ру, которая основана на группировке функций по видам 
продукции. Для разработки производства и сбыта группы 
продуктов на определенных рынках формируются специаль
ные отделения. Управляющий отделением отвечает за все 
этапы 'производства продуктз — от разработки идеи до про
дажи. Производственный принцип построения организацион
ной структуры позволяет резко повысить эффективность и 
оперативность управления, усиливает ответственность за 
конечный результат деятельности. На управляющего отделе
нием возлагается полная ответственность за принятие опера
тивных, административных и стратегических решений в своей 
области. Политику в области диверсификации производства 
определяет высший орган управления отрасли.

Предприятиям, продукция которых имеет относительно 
"короткий жизненный цикл" и часто меняется, целесообразно 
использовать приспосабливающуюся или матричную структуру, 
ориентированную на отдельные проекты. Организационная
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структура предприятия разделена на два главных отделения- 
1> отделение разработок, ответственное за стратегическое 
планирование и обеспечение всеми вилами ресурсов и 2) 
отделение программ, KOTOj>«e отвечает за выполнение страте 
гических планов, производство продукции, предусмотрен^-, 
планами, и ее реализацию*

Отделение разработок «достоит из функциональных групп, 
разрабатывающих организационные возможности и вововвсае 
ния в области технологии производства и управления. Глав
ной задачей функционалы* их подразделений является плани
рование программ, которое после одобрения управлением 
отрасли передаются отделению  программ. По мере выхода 
отрасли ка новые рынки создаются группы управляющих 
программами, которые назначаются из функциональных под
разделений. При проектне-матричной организации в группу 
передаются необходимые ресурсы из функциональных подраз
делений отделении разработок на все время осуществления 
проекта. Управляющий проектом осуществляет общее руко
водство и контроль за выполнением работ по данному 
проекту, ему подотчетен есь персонал, связанный с проек
том. По окончании программы сотрудники возвращаются в 
функциональные подразделения.

При фуикционально-мзгричной организации управляющий 
проектом непосредственно сотрудничает с исполнителями, 
которые продолжают выполнять сьои специализированные 
технические функции, а управляющий проектом осуществляет 
административное руководство. Наибольшая эффективне с 
приспосабливающейся структуры обеспечивается ка неболь
ших предприятиях с динамичным производством, бысгро 
меняющейся конъюнктурой рынка, ограниченным числом дей
ствующих проектов, низкой фондовооруженностью и незначи
тельной экономией от увеличения масштабов произвол гг.: 
при достаточно устойчивой однородной продукция, когаа 
мобильность фондов и кадров специалистов ограничена, це
лесообразно использовать структуру, ориентированную на 
поиск нового, основной принцип которой заключается в том, 
что производство и сбыт установившихся прибыльных продук
тов объединяются в группу текущего производства, а разра
ботка новых продуктов и и., приспособленность к рынкам 
сбыта — в поисковую. Распределение ответственности за стра
тегические вопросы между группами осуществляется в зави
симости от соответствия конкретным продуктам и рынкам их 
сбыта.

Таким образом, каждая структура представляет собой
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компромиссное решение, которое обеспечивает ряд отдельных 
условий. Представляется, что с развитием рахчичных форм 
собственности, внедрением принципов рыночной экономики 
отпадает необходимость единственной оптимальной модели 
управления для всего народного хозяйства. Перед предприяти
ями встает проблема выбора структуры с учетом особенностей 
производства и окружающей среды. На основе определенных 
критериев предприятие выбирает ту принципиальную схему 
организационной структуры, которая максимально удовлетво
ряет его требования: функционхчьно-центр лизованную, де
централизованную, приспосабливающуюся, ориентированную 
на поиски нового или матричную. Если' же ни одна из 
принципиальных схем не подходит предприятию, то нужную 
структуру следует получить либо комбинированием различных 
схем, либо путем перераспределения ответственности в какой- 
то структуре.

Смысл любого изменения структуры заключается в том, 
чтобы на место ’’традиционных" формальных отношений меж
ду' участниками производства поставить новые отношения, »  
которых основой становится конечная цель производственно
сбытовой деятельности.

Важное значение в структуре управления имеет отдел 
контроля маркетинговой деятельности, который выведен из 
подчинения заместителю директора по маркетингу с целью 
независимости суждений и выводов. При проведении марке
тингового контроля следует соблюдать стандартизированный 
характер контроля — периодичность, комплектность, после
довательность и объективность. Целесообразно использовать 
три формы контроля: стратегический контроль соответствия 
системы маркетинга на предприятии; ежегодный плановый 
контроль объемов реализации, доли рынка, соотношения 
между • объемами реализации и затратами и др.; контроль 
прибыли определенного товара, территории сбыта, сегмента 
рынка, канала сбыта, величины заказа. Помимо контроля 
один раз в год целесообразно проводить масштабный "ситу
ационный анализ" положения, в котором находится пред
приятие, включая его цели, коммерческую и иную деятель
ность.

Список вопросов ситуационного анализа довольно обшир
ный, ответы на них потребуют немало времени. Отвечать 
следует только в письменной форме. Однако хорошо прове
денный анализ позволяет объективно оценить существующее 
положение предприятия и наметить наиболее действенные 
направления развития его внутренней и внешней экономиче-
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cicoil деятельности. Таким образом, круг замкнулся, определяя 
непрерывность маркетинга: исследования—планирование— вы
полнение— ко1гтрсл ь— исследоьа ник.



З А К Л Ю Ч Е Н И Е

Кризис народного хозяйства нашей страны, обострение 
диспропорций в Экономикс обусловили интерес к маркетингу 
со стороны советских ученых и практиков. Поиск новых 
неординарных, более эффективных методов и подходов к 
управлению рынком, и в частности способов адаптирования 
маркетинга к нашим условиям, получает довольно широкое 
отражение в печати. Анализ публикаций показывает, что все 
большее распространение получает мысль: маркетинг необхо
дим. если мы хотим добить ~я сбалансированности спроса и 
предложения, наилучшего использования ресурсов, совершен
ствования ассортимента и качества товаров в соответствии с 
нуждами и вкусами различных групп потребителей.

Хорошо известно, что предложение в отечественной про
мышленности не отвечает спросу населения яе только из-за 
дефицита товаров. Окало 15% изделий легкой промышленно
сти, например, не доходит до конечного потребителя по 
первоначально запланированной цене, причиняя огромный 
ущерб продуктивности народного хозяйства.

3 прошлые годи регулярно возникал заметный дефицит 
отдельных товаров, который сменялся затовариванием. Это 
снижало экономическую эффективность производства я застав
ляло обратиться к тем или иным методам изучения спроса. 
Однако и сейчас, а изменившихся условиях, когда всеобщий 
дефицит практически гарантирует сбыт всей производимой 
продукции, маркетинг остается актуальным, ибо экономиче
ский кризис, во-первых, преходящ, и, во-вторых, он только 
обостряет проблему рационального использования производст- 
зенных мощностей, сырья и материалов. Знание рынка 
позволяет предприятию успешно осуществлять проектирование, 
разработку и производство изделия в точном соответствии с 
запросами покупателей.

В последние годы маркетинг привлекает не тальке ученых.
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но и практиков, поскольку создаст перспективу ьыхода из 
многих, казалось бы, тупиковых ситуаций. Ведете я поиск 
направлений и форм использования маркетинга для обеспече
ния сбалансированности спроса и предложения. При этом 
учитывается необходимость оптимального использования ресур
сов, совершенствования ассортимента и кл честна товаров в 
соответствии с требованиями рахшчных групп потребителей. 
Маркетинг позволяет преодолеть противоречия спроса и пред
ложения, возникающие из-за несовершенства механизма ру
тинного управления, разрыва в цепи доведения товара до 
потребителя, нсскоординированностн действий отрастем на 
рынке. Следует подчеркнуть, что маркетинг, являясь эффек
тивным инструментом целевого управления региональными 
рынками, позволяет перенести акценты с сугубо "централизо
ванного" управления на решение разнообразных проблем 
именно на тех уровнях, от которых зависит сбалансирование 
рынка.

Опыт показывает, что особый* эффект приносит использо
вание маркетинга при решении структурно-ассортиментных 
проблем, имеющих важное значение в сбалансированности 
рынка. Следует приветствовать первые попытки построения 
ассортиментных концепций и программ в нашей стране, но 
надо отмстить и ошибки, которые свойственны этой начальной 
стадии. Это прежде всего стремление охватить как можно 
более широкие группы товаров концепциями (обувь, одежда), 
что противоречит современным представлениям о маркетинге 
("концентрированный маркетинг", т. е. направленный на 
конкретные сегменты рынка), приводит к упрощенному рас
смотрению ассортимента, его оптимальности. Сегментный под
ход позволяет концентрировать ресурсы на главном. В част
ности. решением ассортиментных проблем по принципу "бело
го сегмента" (т. е. не развитого на рынке) можно решить и 
проблемы сбалансированности макропропорций и рынка в 
целом. В настоящее же время главенствующим остается 
экстенсивный курс развития товарооборота, что выражается в 
попытке сбалансировать макропропорции централизованным 
планированием по принципу прироста. Между тем маркетин
говый подход позволил бы "втянуть" в оборот неохваченные 
потенциальные сегменты рынка, которых можно назвать мно
жество.

Отсюда задачи, стоящие в области управления рынком, 
можно сформулировать следующим образом:

— активное развитие маркетинговой деятельности как сред
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ства управления рынком при решении прбблем rrpvicfy-ряо-ас
сортиментной сбалансированности спроса и предложения:

— внедрение в различных регионах;
— обеспечение межотраслевой координации деятельности 

торговли, промышленности я других сфер рыночной деятель
ности;

— развитие методологии и научного инструментария изуче
ния маркетинга (целевого исследования рынка);

— охват системой маркетинга не только государственного я 
кооперативного сектора, но и кооперативной деятельности 
граждан как специфического и развивающегося канала удов
летворения спроса населения на товары народного потребления 
(соответствующая координация рыночной деятельности*.

Особое значение имеет маркетинг а сфере внешнеэкономи
ческой деятельности республики, в первую очередь а связи с 
получением суверенитета. 3 условиях ожесточенной конкурен
тной борьбы на мировом рынке недостаточно только поддер
живать высшие технические параметры. Необходимо тщатель
но учитывать специфику потре6ителт>ских требований s раз
личных странах, анализировать деятельность основных фирм- 
конкурентов, вести широк /ю рекламную работ.', выбрать 
оптимальные формы и методы сбыта и т. д. Без этого 
невозможно достичь стабильных положительных результатов 
во внешнеэкономической деятельности Узбекистана.

Переход к рыночным отношениям, демонопал изаиия и 
связанная с ней конкуренция неизбежно потребуют развития 
маркетинга.

Некоторые специалисты считают, в частности, что с 
учетом мирового опыта целесообразно уже в ближайшие годы 
создать в республике центры маркетинговых исследований, 
которые бы осуществляли по заказам предприятий региона я 
органов управления анализ конъюнктуры отдельных рынков 
средств производства, выявляли тенденции а изменении спроса 
и давали рекомендации по продвижению продукции на рынке 
народного хозяйства республики и других стран.
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