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ПРЕДМЕТ НАУЧНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ 
“ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА”

Вы приступаете к изучению нового курса “Основы маркетинга". 
61 Это основополагающий курс в понимании законов развития.

• рыночных отношений между производителями и потребителями,
• рынка сбыта и рынка потребления;
• процесса от возникновения идеи входа в рынок, до полного удо

влетворения нужд потребителя.
Современная овальная действительность свидетельствует о том 

что страны, независимо от общественного строя динамично разви
ваются только в тесном взаимодействии друг с другом. Наглядный 
пример этому вы наблюдаете в настоящее время, когда происходит 
смена общественно - политической и экономической формации на 
большой территории нашей планеты. Ликвидация Социалистического 
лагеря повлекла за собой разрушение общественной системы, лишь 
частично затронув экономические связи между участниками Совета 
Экономической взаимопомощи (СЭВ). Как бы ни старались страны, 
участники СЭВ, разорвать бывшие экономические связи и выйти на 
новые рынки, войти в новые экономические сообщества • старые свя
зи в экономической сфере заставляют их более тесно интегриро
ваться с бывшими партнерами по СЭВ. В еще более тяжелой ферме 
этот процесс протекает в странах СЕГ, бывших республиках Совет
ского Союза. Экономика вновь образовавшихся стран настолько инте
грирована друг в друга, что в одиночку ни одна из этих стран не в со
стоянии добиться полноценного развития. Только более тесное вза
имодействие друг с другом, угл^>ление существовавшей интеграции 
экономики этих стран, позволит им развиваться более динамично и 
выйти на международный рынок, заняв на нем достойное место.

На примере нашей Республики вы видите, что связи в области 
экономического сотрудничества в» странами СНГ не только не нару
шаются, в наоборот всемерно раавиваются, создаются совместные



предприятия, концерны, объединения, например в области авиа
строения, транспортного машиностроения, в разработке полезных 
ископаемых. Это дает Узбекской экономке, все шире интегрироваться 
в мировую систему хозяйства, активно включаться в международное 
разделение труда, создавая совместные предприятия с компаниями и 
Фирмами - лидерами мировой экономики, такими как ‘Самсунг', "Дэу" 
(Южная Корея) "Мермедес Бенц' - Германия, ‘Шелл’ - Соединенные 
Штаты Америки, ‘Узпластитал’ - Италия, а также с фирмами Японии 
Великобритании, Турции, Индии, Китая и других стран мира Этому 
способствует осуществляемая в Узбекстане рал*/,сальная экономиче
ская реформа, магистральным направлением, второй является все
мерное расширение хозяйственной самостоятельности и ответствен
ности основного эвена производства - предприятия, фирмы, объеди
нения. концерна, акционерных обществ в других хозяйственных орга
низаций

Важное значение для придания большей открытости нашей эконо
мике приобретает представление предприятиям фирмам и иным 
испанизациям права самостоятельного эыхода на внешний рынок. В 
•вязи с этим, возникла настоятельная необходимость в глубоком из- 
■чении реальных экономических и научно - технических процессов, 
протекающих в мировой системе хозяйства и, в том числе, на уровне 
этдельных фирм, конкретных форм и методов внутрифирменного 
внутрипроизводственного) управления производственно - сбытовой 

деятельности фирм
Широкий выход наших предприятий и других организаций на 

внешние рынки может быть эффективным лишь в гом случае, если 
специалисты, то есть вы. глубоко овладеете теорией и практикой 
осуществления коммерческих сделок (в том числе и международных) 
с учетом особенностей конкретных рынков и изменения рыночной 
конъюнктуры.

Давайте оглянемся на 5 - 7 лет назад. В условиях жесткого 
централизованного планирования, осуществляя плановые поставки 
выпускаемой продукции, руководители не задумывались о сбыте про
дукции: сбытовая сеть, торговля обязаны были ик принять. Бюджет 
покрывал издержки неэффективных производств, финансировал ка
питальное строительство. Главной задачей руководителей предприя
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тий являлось неукоснительное выполнение планов, в разработке ко 
торых они практически не принимали участия.

8 условиях становления рыночной экономики, а тем более разви- 
той рыночной экономики, торговая сеть может отказаться от продук
ции, государство убытки не покроет, банк на прежних условиях креди
тов не даст и предприятие окажается на грани банкротства. К тому же 
конкуренты незамедлительно постраются вытеснить вас с рынка Для 
того чтобы не оказаться в подобной ситуации, руководителям и спе
циалистам народного хозяйства надо осваивать методы и технику 
управления в условиях рыночных отношений. Концепцией, а проще 
сказать - философией управления условиях рынка является - МАР
КЕТИНГ: И важно не только изучение концепции маркетинга, но и 
самое главное умение ее использовать.

Учитывая практическую значимость сказанного, сосредоточим 
внимание прежде всего на маркетинге, а в конце курса рассмотрим 
основные вопросы международного комерческого дела.

Так , что же такое Маркетинг? Например, в одном ангилийском 
руководстве по маркетингу есть картина , на которой изображена лу
жайка в джунглях бизнеса. Эта лужайка - рынок. На ней гоняются друг 
за другом обладатели товаров и денег - продавцы и покупатели. Их 
пстречи происходят порой к обоюдному удовольствию, но часто эти 
встречи разочаровывают обе стороны, потому что, скажем, тот, у ко
торого есть деньги, встречается с владельцем товара, но товар ока
зывается не тот, который нужен покупателю в данный момент. Бот в 
этой ситуации требуется некий волшебник, маг и чародей, который 
мог бы согласовать интересы обеих сторон. Этим волшебником и 
является маркетинг. Цель его - достижение согласия между произво
дителями продукции, товаров, услуг и их покупателям, потребителя
ми. Существуют трактовки маркетинга (от английского “market" - ры
нок). Это и “рынковедение", и "рынкообразование'. и "управление 
рынком", и много - много других различных понятий, связанных не
прямую с рынком. В настоящее время насчитывается более двух ты
сяч определений маркетинга. Одни из них - так называемые класси
ческие, выделяя физическое перемещение товаров и услуг, упускают 
возможность взаимодействия покупателей и продавцов.

Другие - современные или обощенные, выделяют главное в любом

5



из определений: ориентацию на потребителя. Так, по определению, 
близкому к принятому, Американской Ассоциацией маркетинга (АМА) 
'маркетинг - это предвидение, управление и удовлетворение спроса 
на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посред
ством обмена'.

Филипп Котлер, профессор Северо - Западного университета 
США, один из самых известных маркетологов мира, определяет мар
кетинг как "вид человеческой деятельности' направленной на удо
влетворение нужд и потребностей посредством обмена’ (торговли).

Существуют определенные различия между концепцией маркетин
га и самим маркетингом. Концепция маркетинга - это образ мышле
ния, философия или направленность делового мышления, в то врем  ̂
как маркетинг - это способ действия в сфере бизнеса. Естественно 
склгц мышления определяет и направленность действий производи
теля на рынке.

Известно, что многие отечественные предприниматели выходят на 
зарубежные рынки. Однако далеко не все из них осознают, что внеш
ний рынок - арена жесткой конкурентной борьбы, где давно обоснова 
лись транснациональные корпорации и куда активно прорываются 
новые и новые индустриальные страны.

Основная цель этих предприятий, действующих в условиях “ново!/ 
конкуренции’ - выжить, а также добиться высокой прибыльности про 
изводства: При этом важнейшими чертами современной конкуренции 
выступают неценовые факторы, а предельное сокращение времена 
на создание новинок.

Качество товаров рассматривается не с позиций технопогических и 
иных возможностей производителя, а с точки зрения будущих потре 
бителей. Следует добавить к этому и достаточную гибкость производ 
ства, чтобы в случае успешной ‘презентации’ на рынке и растущеп 
спроса, суметь его удовлетворить. Поэтому, вступая в рынок, произ 
водители должны помнить, что им придется выдерживать не толькс 
конкуренцию, но, возможно, и дискриминацию по отношению к свое* 
продукции.

В подобной ситуации становится очевидным, что включаеться в 
рыночные отношения без опоры на современные знания просто бес
перспективно.
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Как же научиться правильно выбирать товарные ниши? Как оце
нил, своих основных конкурентов, их сильные, а главное, слабые сто- 
_оны? Как учесть требования современных потребителей, их покупа
тельские симпатии и предпочтения?

Грам отны е ответы на эти и многие другие вопросы предпринима
тельской деятельности может дать только Маркетинг - четкая, вы
росш ая из практики и получившая научное оформление система ор
ганизации и управления производством, отличающаяся строгой ори
ентацией на рынок и потребителя.

О маркетине сегодня написано уже довольно много. Интерес к 
этой категории деятельности не угасает ни за рубежом, ни в нашей 
стране. Многочисленные школы бизнеса, семинары, конференции 
продолжают до сегодняшего дня считать маркетинг обязательным 
элементом в подготовке хозяйственных руководителей и предприни
мателей любого уровня.

И такой подход вполне оправдан. В нашей стране среди жаждущих 
приобрести знания о рыночной экономике оказались прежде всего 
представители частных фирм, акционерных обществ и крупных госу
дарственных объединений и концернов.

Но и за рубежом, где внедрение принципов и методов маркетинго
вой деятельности в экономическую практику насчитывает достаточно 
длительную историю, не все предприниматели добиваются коммер
ческого успеха. Далеко не всегда их маркетинговые подходы отвеча
ют требованиям меняющейся конъюнктуры рынка. И если принципы 
маркетинговой деятельности нуждаются применяются в практической 
деятельности корпораций, следует ли говорить о том, сколь актуаль
но знакомство с ними для отечественных предпринимателей? Что это 
означает? Это означает, что руководители производства и Вы, в част
ности, должны уметь принимать такие управленческие решения, ко
торые направлены на поиск и создание такого товара или услуги, 
производсто которых обеспечит устойчивный и расширяющийся спрос 
и сбыт продукции предприятия (фирмы), способный приносить доста
точно высокую прибыль на вложенный капитал.

С позиций маркетинга единственно возможной формой управления 
•Производством и сбытом является предпринимательская инициатива.

В сегодняшнем сложном мире все мы должны разбираться в мар
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V

кетинге. Продавая машину, подыскивая работу, собирая средства на 
благотворительные цели или пропагандируя идею мы занимаемся 
маркетингом. Проводим вольно или невольно определенное иссле
дование. Нам нужно знать, что представляет собой эынок. на который 
мы выходим, кто на нем действует как он функционирует, как вы его 
запросы и как соотносятся с ним наши возможности.

Нам нужно разбираться в маркетинге и в нашей роли потребителя 
к в роли граждан.

кто - го постоянно пытается нам что - то продать, и мы должны 
меть распознавать применяемые методы сбыта. Знание аркетинга 
озволяет нам вести себя более разумно в качестве потребителей 

будь то покупка зубной пасты, свежемороженой рыбы, персонального 
компьютера или нового автомобиля

' * -;етинг • одна из основополагающих дисциплин для пооиессио- 
нс э1х деятепей рынка таких, как коммивояжеры, розничные тор
ге:. цы. работники рекламы, исследователи маркетинга, управляющие 
производством новых товаров и товаров с устоявшейся торговой мар
кой и т.п Им нужно знать, как описать рынок и разбить его на сегмен
ты, как оценить нужды и запросы, предпочтения потребителей в рам
ках ценового рынка; как сконструировать и испытать товар с нуж- 
-»ыми для этого рынка потребитепьскими свойствами; как посред- 
:твом цены донести до потребителя идею ценности товара; как вы
брать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным и 
/орошо представленным; как рекламировать и продавать товар, что- 
5ы потребители знали его и хотели приобрести. Профессиональный 
деятель рынка должен, без сомнения, обладать обширными знания 
/и и умениями, быть высокоэрудированным, энергичным, поддержи
вать здоровье и высокую работоспособность.

Маркетинг - наука слишком захватывающая, чтобы ограничиться 
ге схематическим представпением. При изучении ‘Основ маркетинга" 
иы будем рассматривать случаи из практики, олицетворяющие собой 
ираму современного мирового маркетинга. Это и неудача система 
кабельного телевидения корпорации СИ - БИ - СИ, и нескончаемое 
противоборство между ‘Кока - колой’ и ’Пепси - колой’; взлет на рын- 
се пива фирмы 'Миллер' с седьмого на второе место; влияние жен- 
цин - коммивояжеров фирмы ’Эйвон* на покупки, совершаемые не
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из дома- война цен на рынке бытовых компьютеров и т.п.
ВЫ ° каждой лекции мы будем знакомиться с описанием какого - либо 
гл/шественного события и столкновения в сфере маркетинга, и приво- 
° м ы е  примеры из реальной действительности наполнят для Вас мир 

гкетинга биением жизни. Наша цель подговить Вас к принятию 
более квалифицированных решений в сфере маркетинга, как будущих 
»гг,ввп«нцев (менеджеров) в сфере бизнеса.

**Как отмечалось выше, термин “маркетинг" имеет двоякий смысл: - 
это функция управления и философия (концепция) управления
(бизнеса). *

В качестве функции управпения маркетинг имеет не большее и не
меньшее значение,f чем любая другая деятельность, связанная с фи
нансами, производством, научными исспедованиями, опытно - кон
структорскими работами, материально - техническим снабжением и 
т.п., то есть все компании выполняют функции маркетинга, даже если 
она состоит лишь в выборе посредни са для продажи своей продук
ции. Но это не значит, что они руководствуются философией марке
тинга.

В качестве философии управления (концепции бизнеса) маркетинг 
требует, чтобы компания рассматривала потребление как демократи
ческий процесс, при котором потребители имеют право 'голосовать’ 
за нужный им продукт своими деньгами. Это определяет успех той 
компании, которая ставит перед собой задачу изучать характер по
требностей и удовлетворить их возможно более полно. Обеспечение 
максимального объема выпуска продукции при снижении издержек 
производства за счет исключения из производственной программы 
издепий нестандартных, но нужных потребителю - противоречит мар
кетингу как философии бизнеса.

Маркетинг представляет собой нечто большее, чем просто протал
кивание товаров и услуг на рынках, как это может показаться на пер
вый взгляд, непосвященный во все тонкости и нюансыЛ

Задача сбыта - заставить покупателя купить то, что ему может 
предложить компания. А вот с помощью маркетинга заставяют компа
нию делать (производить) то, что желает покупатель.

Маркетинг двухсторонний процесс: в распоряжение компании псо- 
«Упает информация о потребностях покупателя с тем, чтобы компа-
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ч

кетинге. Продавая машину, подыскивая работу, собирая средстпа на 
благотворительные цели или пропагандируя идею «ы занимаемся 
маркетингом. Проводим вольно или невольно определенное иссле
дование. Нам нужно знать, что представляет собой оынок. на который 
мы выходим, кто на нем действует как он функционирует, как вы его 
запросы и как соотносятся с ним наши возможности.

Нам нужно разбираться в маркетинге и в нашей роли потребителя 
и в роли граждан.

кто - го постоянно пытается нам что - то продать, и мы должны 
>/еть распознавать применяемые методы сбыта. Знание аркетинга 
озволяет нам вести себя более разумно в качестве потребителем 

будь то покупка зубной пасты, свежемороженой рыбы, персональной: 
компьютера или нового автомобиля

‘ -сетинг • одна из основополагающих дисциплин для пооиессио- 
нс six деятелей рынка таких, как коммивояжеры, розничные тор
говцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, управляющие 
производством новых товаров и товаров с устоявшейся торговой мар
кой и т.п Им нужно знать, как описать рынок и разбить его на сегмен
ты, как оценить нужды и запросы, предпочтения потребителей в рам
ках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нуж
ными для этого рынка потребительскими свойствами; как посред
ством цены донести до потребителя идею ценности товара; как вы
брать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным и 
'орошо представленным; как рекламировать и продавать товар, что
бы потребители знали его и хотели приобрести. Профессиональный 
деятель рынка должен, без сомнения, обладать обширными знания 
ми и умениями, быть высокоэрудированным, энергичным, поддержи
вать здоровье и высокую работоспособность.

Маркетинг - наука слишком захватывающая, чтобы ограничиться 
ее схематическим представлением. При изучении "Основ маркетинга' 
мы будем рассматривать случаи из практики, олицетворяющие собой 
драму современного мирового маркетинга. Это и неудача системы 
кабельного телевидения корпорации СИ - БИ - СИ, и нескончаемое 
противоборство между “Кока - колой" и "Пепси - колой"; взлет на рын
ке пива фирмы ‘Миллер* с седьмого на второе место; влияние жен
щин - коммивояжеров фирмы "Эйвон" на покупки, совершаемые не
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^*оля из дома; война цен на рынке бытовых компьютеров и т.п.
В каждой лекции мы будем знакомиться с описанием какого - либо 

гллиественного события и столкновения в сфере маркетинга, и приво- 
имые примеры из реальной действительности наполнят для Вас мир 

ДИ-кетинга биением жизни. Наша цель подговить Вас к принятию 
более квалифицированных решений в сфере маркетинга, как будущих 
ип"г"?я?нцев (менеджеров) в сфере бизнеса.

^Как отмечалось выше, термин ‘маркетинг" имеет двоякий смысл: - 
это функция управления и философия (концепция) управления
(бизнеса).

В качестве функции управпения маркетинг имеет не большее и не 
меньшее значение,, чем любая другая деятельность, связанная с фи
нансами, производством, научными исследованиями, опытно - кон
структорскими работами, материально - техническим снабжением и 
т.п., то есть все компании выпопняют функции маркетинга, даже если 
она состоит лишь в выборе посредника для продажи своей продук
ции. Но это не значит, что они руководствуются философией марке
тинга.

В качестве философии управления (концепции бизнеса) маркетинг 
требует, чтобы компания рассматривала потребление как демократи
ческий процесс, при котором потребитепи имеют право ‘голосовать’ 
за нужный им продукт своими деньгами. Это определяет успех той 
компании, которая ставит перед собой задачу изучать характер по
требностей и удовлетворить их возможно более полно. Обеспечение 
максимального объема выпуска продукции при снижении издержек 
производства за счет исключения из производственной программы 
изделий нестандартных, но нужных потребителю - противоречит мар
кетингу как философии бизнеса.

Маркетинг представляет собой нечто большее, чем просто протал
кивание товаров и услуг на рынках, как это может показаться на пер
вый взгляд, непосвященный во все тонкости и нюансыЛ

Задача сбыта - заставить покупателя купить то, что ему может 
предложить компания. А вот с помощью маркетинга заставяют компа- 
:?ию делать (производить) то, что желает покупатель.
■^Маркетинг двухсторонний процесс: в распоряжение компании псо- 
П^ает информация о потребностях покупатепя с тем, чтобы компа-
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могла разобрать, разработать и предожить ему необходимые товаг 
и услуги. Маркетинг основван на союзе потребителя и производител;

Таким образом, маркетинг - это процесс планирования и управг 
ния разработкой продукции и услуг, ценовой политики, производстве 
товаров и продвижением их к покупатепю. чтобы достигнутое таки 
образом разнообразие благ приводило к удовлетворению потребиl I 
стей как отдельных личностей (граждан), так и организаций, комп? 
ний, фирм.

Можно выделить следующие основные принципы маркетинга:
1. Тщательный учет потребностей, состояния и динамики спроса 
рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений. Пот; 
битель часто не знает, что ему именно нужно, что он хочет. Он хо 
только, как можно лучше решить свои проблемы. Поэтому одно ■ I 
главных направлений маркетинга - это понять, что хотят потребите/, и I

2. Создание условий для максимального приспособления npoi 
водства к требованиям рынка, к структуре спроса исходя не из си. I  
минутной выгоды, а из долгосрочной переслективы.

Маркетинг подчиняет всю деятельность предприят/ I 
(производственную, научно - техническую, в области капиталы*. I 
вложений, сбытовую, технического обслуживания, уровень сервис.: 
т.д.) знаниям потребительского спроса и его изменений в перепек 
ее. Более того маркетинг заставляет выявлять неудовлетворен»' 
запросы покупателей, чтобы ориентировать производство на у/ 
влетворение этих запросов. Маркетинг стимулирует разработку, пр ] 
изводство и сбыт того, на что действительно есть потребитель.с»., I  
спрос, а наивысшая стадия маркетинга - это когда будущий потреб. I  
тельский спрос не просто угадан, но и сформирован производителе’ 

Система маркетинга ставит производство товаров в функциона; 
ную зависимость от запросов и требует производить товары в асс 
тименте и объеме, нужных потребителю. Еще в 1776 году английс 
политэкономист Адам Смит сказал, что потребление является ед1 
ственной конечной целью производства, он фактически имел в bv I  
то, что позднее стапо называться маркетингом. Маркетинг смещг. [ 
центр принятия хозяйственных решений от производственных sat 
ньев к звеньям, чувствующих пульс рынка. Служба маркетинга г I  
ляется мозговым центром не только рыночной, но и производствен
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К  но . технической и финансовой политики предприятия, орга
нов, нау̂  ы здесь на основе тщательного анализа состояния и 
ИИЗДмию1 спроса и деловой конъюнктуры решается вопрос о необхо
димости. перспективности. прибыльности производства того или ино-
го товара.3 Воздействие на рынок, на покупателя с помощью всех доступных
средств, прежде всего рекламы

Западно - германский маркетолог Гюнтер Брискори в одной из 
своих лекций, характеризуя содержание и принципы маркетинга, при
водит следую щ ую  схему. Он рассуждает примерно так: рынок - это 
море. На волнах рынка находятся потребители, поведение которых на 
рынке характеризует вектор их потребностей. Потребности подверже
ны частым изменениям, и предугадать вектор их направленности - 
задача производителя

Рынок - это наш шеф (начальник) и. выходя на него (идя на прием 
к шефу), надо хорошо подготовиться.

Потребитель - это наш король, любые требования которого мы 
должны безоговорочно выполнять. Потребитель со всех сторон окру
жен конкурентами, которые стараются вовлечь его в сферу своих ин
тересов и наилучшим образом удовлетворить его потребности.

Таким образом, маркетинг обеспечивает принятие хозяйственных 
решений, лежащих не в возможностях производства, а соотнося
щихся с требованиями рынка, с существующими и потенциальными 
запросами потребитепей.

Общую идею маркетинга можно охарактеризовать так: от произво
дителя к потребителю идет поток благ, а от потребителя к производи
телю идет поток денег, необходимый для нормального функциониро
вания предприятия и для того, чтобы удовлетворять будущие потреб
ности еще более эффективно, чем в настоящий момент.

И вот маркетинг как раз обеспечивает то, чтобы производитель и 
потребитель во время встречи на рынке (о чем мы говорили в самом 
начале) наиболее полно реализовали свои цели и потребности.

Таким образом, маркетинг - это и процесс согпасования возможно
стей компании (фирмы) и запросов потребителя. Результатом этого 
процесса является предоставление потребителям благ, удовлетво- 
г?Ю1Чих их потребности и получение компанией прибыли, необходи-
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мой для ее существования и лучшего удовлетворения запросов пс 
требителей в будущем.

Как процесс действий в сфере бизнеса маркетинг являеся своеог 
разной ‘оболочкой’, объединяющей и интегрирующей все виды де; 
тельности:
• рыночные исследования с целью выявления и учета потребит- 

л ей ;' .
• на основе комплексного исследования рынков - разработка техни 

ческой политики и проведение НИОКР;
• производство продукции с технико - экономическими параметра*. * 

новизной, дизайном и качеством, соответствующими запроса: 
потребителей;

• определение оптимального ассортимента выпускаемой продукц. 
и структуры производства на основе экономического расчета; и? 
держек производства (себестоимости) продукции, эффективное 
капиталовложений, возможности обеспечения производства мате 
риапьными, финансовыми и трудовыми ресурсами, уровня npi- 
были;

• разработка сбытовой политики, стимулирование спроса и продви 
жение продукции от производителя до попьзователя на ochoi 
определения максимально выгодных каналов сбыта, системы то 
вародвижения, организации послепродажного технического обсл 
живания, системы стимулирования сбыта и формирования потре 
ностей потребителей.
Маркетинг должен помочь ответить на следующие вопросы:

• что производить? (если у тебя нет товара, у тебя нет ничего);
• для кого производить?
• где и когда продавать?
• по какой цене и какими каналами товародвижения пользоваться?

При этом тщательно анализируются факторы, влияющие на пр 
нятие конфетных управленческих решений:
• общая емкость рынка и перспективы его развития;
• распределение рынка между конкурентами, позиции конкуренте 

на рынке;
• эластичность (продолжительность спроса во времени) спроса;
• производственный, технический, кадровый потенциал фирмы.
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ряд зарубежных маркетологов считает поэтому вполне закономер
ным что, как правило, отделы маркетинга ведущих корпораций мира 
выполняют следующие функции:
• проведение исследования рынка;
. В В е д е н и е  рекламной работы;
• сбыт и поставка, ^
• осуществление контроля за платежеспособностью покупателей;
• осуществление жесткого контроля за соблюдением сроков поста

вок;
• предоставление различных услуг при продаже товара и его после

продажном обслуживании.
Таковы лишь самые главные компетенты маркетинговых исследо

ваний. А ведь есть фундаментальная и прикладная наука. Фирмы 
ведут серьезные исследования и разработки как технологического, 
так и чисто технического характера.

При этом можно и уверенностью утверждать, что по масштабам 
расходов и используемых ресурсов (включая трудовые), именно 
здесь обычно сосредотачивается центр тяжести внутрифирменных' 
(внутрипроизводственных) НИОКР. Так, значительная часть японских 
научных сотрудников, например, работает не в лабараториях, а непо
средственно на предприятиях промышленных корпораций. Именно 
это, по мнению японцев, укрепляет оперативную творческую связь 
науки с практикой и обеспечивает быстрое внедрение новейших раз
работок в производство.

Современный маркетинг обязан своим появлением тем суще
ственным изменениям в условиях общественого воспроизводства, 
которые стали проявляться еще в первой половине двадцатого века и 
получили особенно бурное развитие в послевоенные годы как ответ
ная реакция на усложнение и затруднение сбытовой деятельности в 
условиях наращивания объемов производства и усилением конку
рентной борьбы на мировых товарных рынках за лидерство.

| Бизнес увидел в маркетинге не просто новую экономическую тео
рию, в именно попытку помочь новыми методами и подходами, ори
ентированными на изучение потребностей потенциальных клиентов, 
«ыйти из создавшейся сложной ситуации.

Итак, попытка вникнуть в стоящее перед клиентом проблемы, ре-
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шить их, если не сегодня, то завтра, разработав новую ассортимент 
ную политику, используя более эффективные каналы продвижени- 
товара на всех стадиях его жизненного цикла - вот в чем, строго гово 
ря, состоят маркетинговые подходы фирм, предприятий, организаций

В специальной американской литературе, посвященной вопроса*, 
маркетинга, часто говорят “об одержимости обслуживанием" и даже с 
фанатической преданности обслуживанию многих известных компг 
ний. Для этих фирм принцип обслуживания и удовлетворения потреб 
ностей клиента - главенствующий, господствующий над всеми прави 
лами, которые во имя его можно и нужно нарушать.

Этот принцип способен заменить самые изощренные методы стро 
тегии и тактики маркетинга.

Однако все это не означает, что маркетинг следует отождествляв . 
со СТЫТОМ Зарубежные маркетологи постоянно подчеркивают, чт 
не “ эдует забывать о коренном различии между сбытом и маркети’ 
гом как двумя принципами деятельности фирмы.

В первом случае фирма пытается заинтересовать покупателя тем 
что уже имеет, а во втором - сама старается заиметь то, в чем пою, 
пать сам заинтересован.

На сбыт не смотрят больше как на досадную обузу, требующую 
непроизводительных расходов, которые надо всеми способами со 
кращать. Маркетинг заменяет старую коммерческую установку, со 
гласно которой фирма должна суметь продать все, что производи! 
Маркетинг предпотнает. что предприятия, работающие на его приг 
ципах, стремятся предугадать, расшифровать скрытые запросы со 
временного, весьма избалованного и капризного потребителя, пре/’. 
лагая ему с<»мы.; лучшие товары и услуги. В противном случае он. 
бывают вынуждены с горечью признать свою несостоятельность, ка 
это пришлось сделать одному из американских автомабилестроиле; 
“Я думал, что осуществляли маркетинг. У нас был вице - президен 
по вопросам маркетинга, квалифицированный отдел рекламы и ело* 
ные процедуры планирования маркетинга. Но все это оказалось оС 
маном. Мы не производили автомабили, которые требовались пок> 
пателям. Мы не реагировали на новые потребности. Наша маркет 
говая деятельность была, по существу, слегка прикрытым сбытом".

Однако это вовсе не означает, что усилия по сбыту и его стимул и

Ч.
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■манию теряют свое значение. Один из еедущих теоретиков по про
блемам управления Питер Доакер, отмечает в этой связи: ‘Цель мар- 
етинга - сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель - так хорошо 

познать и понять слиента. что товар или услуга будут точно подхо
дить последнему и продавать себя сами".

Сотрудники знаменитой американской фирмы IBM - крупнейшего в 
мире производителя компьютеров и конторского оборудования - ви
дят в покупателе человека, который нуждается о их помощи, и благо
дарны ему за то, что он обратился именно к ним. Поэтому фирма 
вгавкт перед собой задачу не просто достичь высокого уровня ка
чества продукции и обслуживания (так, как их понимает фирма), а 
создания такой продукции и обеспечения такого обслуживания, кото
рые отвечают представпениям покупателя. *Б IBM злиимаются сбы
том все!" и ’покупатель прежде всего" - эти идеи хорошо усвоены 
ка;«дым сотрудником, начиная с высших руководителей и кончая рл- 
ботниками финансовой службы, секретарями, рабочими.

Итак, ориентация на рынок, подчинение всех функций фирмы за
даче сбыта - основной элемент маркетинга.

Не случайно ряд зарубежных теоретиков определяют млрг-тинг 
как создание рынков сбыта или создание спроса. То есть фирма сво
дит маркетинг в повседневную деятельностьность но только и не 
столько для организации сбыта уже произведенной продукции, а для 
изучения рынка, для будущей ориентации производства па товары, 
которые должны будут найти сбыт, что в свою очередь должно по
мочь фирме в определении ассортимента продукции, которая будет 
пользоваться спросом, и наилучшим образом наладить ее производ
ство и продвижение к потребителю.

Характеризуя место маркетинга в хозяйственном мышлении и де- 
лоиой практике современной экономики, один из популярных марке
тологов, П.Дракер, отмечает: “Маркетинг не является функцией биз
неса, а представляет собой взгляд на всю сферу бизнеса кзк эконо
мический орган, включающий сферы производства и сервиса. Все. 
что делается в мире бизнеса, все представляет собой маркетинг или 
включается в это понятие’.

Поэтому не удивительно, что затраты на маркетинг а развитых 
капиталистических странах превышают 60% розничной цены. По
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оценкам специалистов, о США на различных маркетинговых должно 
стях занято около 25 - 30% всех занятых в гражданском секторе эко 
номики. В будущем занятость в сфере маркетинга останется весьм 
значительной.

Работа в различных службах маркетинга считается в странах 
развитой рыночной экономикой отличной школой для руководитег 
высших эшелонов, поскольку она позволяет глубоко изучить товс 
(каким бы он не был и в чем бы он не выражался) и потребителя, т 
есть человека, с его привычками, наклонностями, пристрастиями 
слабостями. Не случайно среди руководителей известных корпораш- 
и фирм редко встречаются специалисты, которые в свое время t 
проходили бы соответствующей подготовки в области маркетинга иг 
не имели бы опыта предшествующей работы в этой сфере.

Курс маркетинга - неотъемлемый и строго обязательный элеме! 
под'зтовки и переквалификации кадров, как высших хозяйственна 
руководителей, так и других профессиональных деятелей рынк 
коммивояжеров, розничных торговцев, работников рекламнь 
агенств, производителей новых и уже известных товаров.

Не принижая необходимости и значимости обучения маркетиж 
ведущие теоретики Запада о данной области тем не менее подчерк 
вают: практика свидеюльствует, что чутье, интуиция и талант moi 
обогатить маркетинг гораздо больше, чем любую другую сферу де 
тельности фирмы.

С другой стороны, знание принципов маркетинга само по себе i> 
все не является гарантией от неудач и даже краха фирмы. Извест 
немало случаев, когда отсуствие опыта работы на зарубежных рынк 
и недостаток компетентности в деле, которым решил заняться npt 
приниматель, недостаточное тщательное исследование рынка, по 
ций конкурентов, слабая ориентация в стандартах качества и тре; 
ваниях к потребительским свойствам продукции; незнание особеш 
стей налогового законадательства, норм техники безопастности f 
защиты окружающей Среды, юридическая неграмотность и недооце 
ка особенностей экономической или социально - культурной Сре; 
приводили к серьезным неудачам фирмы, которые довольно успеш* 
работали на своих внутренних (национальных) рынках.

■ч
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В ш е  одна важнейш ая особенность маркетинга - улучшение <а- 
Я м  жизни постоянная информация потребителей о новых това- 

овых свойствах старых товаров, об услугах и выгодах от лоед-p<JX I  ̂ J
зтояших покупок

П ервы м и ф ирмами, когорые взяли маркетинг на вооружение, оыли 
к о м п а н и и  занятые производством товаров массового спроса И это
вполне объяснимо

сравнительно короткий жизненный цикл погреоительских товаосв.
в значительное влияние моды,

быстрое и труднодоступное изменение вкусов и предпочтений по
купателей;

• острота конкурентной борьбы все это предпредилило объективную 
необходимость использования маркетинга для успеха в бизнесе В 
свою очередь, успешная деятельность фирм по производству то
варов народного потребления, функционирующих на поиниипах 
маркетинга, вызвала цепную реакцию и привела к тому, что эти 
принципы стали применять, и довольно успешно производители 
средств производства 

Потребность в современном маркетинге возникла в 60 - е годы. 
Здесь особую роль сыграли два фактора, во - первых, усилилось зна
чение научно - технического прогресса, а вместе с ним возросла роль 
человеческого фактора, как важнейшего условия развития производ
ства, повышения его эффективности и качества. Во - вторых, насы
щение рынка товарами первой необходимости объективно привело к 
дальнейшему развертыванию структуры индивидуального потребле
ния Одновременно росли общественные потребности. В этих усло
виях резко обострилась проблема сбыта, с силой возросла конку
рентная борьба Это вынудило крупные промышленные компании, а в 
дальнейшем средние и даже мелкие фирмы приспосабливаться к 
требованиям рынка, с одной стороны.и оказывать регулирующее воз
действие на формирование таких требований, с другой. Сложилась 
иг/ация. когда производитель уже не мог позволить себе работать 

WW^cTHcro потребителя и вынужден был ориентироваться на 
5 ПеННЫЙ Рымок- изучать спрос на конкретные товары, тенден- 

потреА^МеН° МИЙ И Факт°Р ы’ формирующие спрос У него появилась 
ность в постоянной разработке более качественной, улучшен-
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дизаина конкурентноспособной продукции, удовлетворяющей Boj 
растающие запросы конкретного потребителя.

Производителю стало важно знать заранее спрос на выпускас- 
им изделия, чтобы не расходовать впустую крупные финансс 
трудовые и материальные ресурсы, научный потенциал, чтобы б. >'( 
уверенным, что произведенный продукт найдет сбыт и принесет t -,и 
быль.

В современных условиях сменяемость продукции происходит 0 
вопьно быстро и в течение нескопьких лет полностью обновляв 
производство; непрерывно возрастает роль сложной наукоемко i 
дорогостоящей продукции, очень важно иметь возможность про, а 
гать покупателю еще более надежную и прогрессивную продук 0 
лучше и полнее удовлетворяющую его растущие запросы.

Важно четко представлять границы, охватываемых маркетинге J  
деятельностью. Это имеет практическое значение для определе  ̂
взаимодействия маркетинга с другими системами и функц; , 
управления. В реальной жизни эти системы и функции тесно свяо 
и маркетинг выступает как исходный момент, как предпосылка пл 
рования. При этом все функции управления пронизывают цел‘ 
правленные подходы к решению главной задачи; создание и пр 
водство конкурентноспособной продукции с минимальными изд 
ками в целях получения заранее определенного уровня приС л 
(устойчивой сверхприбыли, максимальной прибыли и т.д.).

Маркетинг в условиях современной научно - технической рево ; 
ции стал не только необходимым, объективно закономерным, и к 
возможным. Научно - технический прогресс, порождая новые пот( > 
ности, подновременно создает и соответствующую базу, математг 
ский аппарат анапиза и прогноза для осуществления многовари, 
ных расчетов и выбора по их результатам оптимального вариа а 
решения.

Именно проведение таких расчетов - неотъемлемая черта ссг е 
менного маркетинга. Его применение предусматривает широкое ю 
пользование экономико - математических моделей и методов н< 
основе электронно - вычислительной техники. Благодаря достижс * 
ям науки и техники стало возможным заренее производить поде е 
Платежеспособного спроса на конкретных рынках, определять эфа
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Ж гть  Производства и его конечные результаты - получение лри- 
тмвИ0<̂  кяжлому выпускаемому продукту и ассортименту фирмы вбЫЛИ ПО /
Че/М 1̂>кетинговая программа стала ядром деятельности фирмы. Она 
ймются в основу планирования производства по каждому продукту в 

хозяйственном подразделении фирмы.
В 1 “ кзх маркетинговых программ находят оптимальный вариант 

со ч етан и я в производстве следующих направлений:
^^взработка принципиально новых видов продукции обладающих
• щчественно новыми технико - экономическими и эстетическими

характеристиками;
• модификация новых видов изделий применительно к требованиям 

и запросам конкретных покупателей;
• усовершенствование выпускаемой продукции на базе новейших 

научно - технических разработок своей фирмы;
• создание новых видов продуктов с применением приобретенных 

патентов и лицензий.
На маркетинговые программы возлагается главная задача - дать 

возможность определить оптимальную структуру производства, ори
ентируемого на получение желаемого уровня прибыли.

Поэтому выработка структурной политики не отделима от рас
смотрения возможных альтернативных путей достижения намечен
ной прибыли . Оценка затрат - результатов, являющихся основой для 
формирования прибыли, производится путем сравнения альтернатив 
для выбора наиболее предлочительного варианта,те. исходя из 
намечаемых вариантов структуры производства и возможных зарат 
ресурсов, включая капиталовложения.
В процессе разработки программ маркетинга учитываются многие 
усповия^ограничения , действия прямых и обратных связей. Как сви
детельствует зарубежная практика, разработка программ маркетинга . 
изучение потребностей рыночного спроса - не пассивное, а активное 
средство,.В процессе составления программ подсчитываются наибо- 

*Щ *сообРазные варианты такой структуры производства, кото- 
~тгй оказать воздействия на формировние новых потребно-
фв1СТ|и»^ЫВаЯ Н6 TeW > -  а Долговременную ( перспективную) эф- 

‘■ остъ фирмы, принимаются решения вместо одних продуктов
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создовать и предлагать на рынок новые и бопее совершенные 
Как показывает практика работа над программами - творческий I 
иесс. требующий постаянного поиска наиболее эффективных рс- 1 
ний Б этом - их главная суть . По этому разработка маркетинч 1 
программы - ответственное и тоже время сложное и трудоемкое д. 1 
но оно себя полностью оправдывает. Например, японская авт- '  
бильная ширма * Ниссан’ составляет программы по 600 продую.- 
подготовке каждой программы участвуют 3-5 человек. Ведется Ч 
работа нэ современном информаиионно- техническом уровне и 6.

Оптимизация разработки программ осуществляется путем по 
янного сопоставления разных вариантов удовлетворения cru 
рынка с учетом конкретного расхода ресурсов при тех или иных I  
но лог ИЯХ

Программа маокетинга открывает возможности для обеспечс J  
рационального планирования, применения наиболее эффекти ->:Л 
систем материального стимулирования, ценообразования, органа dJ 
ции производства и труда и т.д. Иначе говоря, применение маркети а
з. . -зляет по - иному переосмыслить сложившуюся практику -vJ 
ниоования материального стимулирования, ценообразования J  
только в производственных отделениях, но и верних эшелонах угг 
ления производством. Особое значение приобретает совершено - 
вание организационной структуры фирмы , уточнение полномоч. 
ответственности работников всех уровней управления Поэтому к 
кетинговая деяельность - это деятельность, ориентированная m 
де всего на перспективу. В этом заинтересован как потребитель
и производитель

Исключительное значение в современных условиях, в осог 
ности при выходе на внешние рынки, имеет осуществление стро> 
шего контроля за качеством выпускаемой продукции, реализа: ^ 
меоопоиятий по организации сбыта, послепродажным техничен 
обслуживанием, предоставлением техничесиких и других услуг г 
ведением рекламных компаний. Все эти мероприятия, относящие; 
организации и технике коммерческих операции, имеют своей ие: 
доведение маркетинговой деятельности до логического конца - пг 
чения конечного результата. В то же время это свидетельству- 
том. несколько правильно была составлена программа маркетинг

*  на теКущий год и насколько успешно они были реализованы 
&ЮДЖе1и критерий оценки - достижение постановленных целей полу- 

Ьмаксимальной и устойчивой прибыли, прочное закрепление на 
Мв1ке или проникновение на новые рынки.

к сереДиме 70-х годов сложились необходимые предпосылки к 
*Ь |р о й ке  рыночной деятельности е международном масштабе на 

К в  принципов маркетинга, доказавшего свою эффективность как 
корпоративного (объединенного) управления и средство кон- 

^ И0Й борьбы на внутренних (национальных) рынках
Осиовопологаюшими условиями возникновения международного 

маркетинга являются факторы, вызвавшие существенные перемены в 
развитии производительных сил и производственных отношений в 
послевоенны е годы
• интернационализация хозяйственной жизни, дальнейшая транс

национализация деятельности крупных корпораций;
. воздействие научно - технической революции и форм обмена про

грессивными технологиями;
. изменения в характере товаров, поставляемых на v 

рынки (торговля комплектным оборудованием, ’ноу - xav . пи 
зиями. инжиринговыми услугами, сложной компьютерной i .хни-v, 
T.et такими изделиями, которые легко пересекают границы мо*. у 
странами и рынки которых имеют глобальный характер); 
заметное сокращение жизненного цикла товаров и одновременное 
возрастание требований покупатепей к внешнему виду, оформле
нию товара другим его параметрам;
тенденция к выравниванию условий спроса и потреОления в раз
личных странах;
рвстущая конкурентная борьба, принимающая в ряде случаев 
форму торговой войны (известны случаи "Часовой войны - США и 
иЛвйцария - середина 50 - х годов; ‘куриная’ война - США и ЕЭС 
начало 60 - х годов; текстильная война США и ЕЭС конец 60 - х го
дов ’винная' война Франция и Италия 70-е годы; "рыбная" война 
-̂ Испания и ЕЭС 70 - е годы).

аким образом, углубление международного разделения труда и 
••^■■Лционализация хозяйственной жизни, интенсификация межцу- 
"■•(рМых связей и сопровождающие их изменения в условиях произ-
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водства и потребления товаров, услуг и идей, резкое обострение кон 
курентной борьбы и серьезные изменения в соотношении сил на ми
ровой арене являются объективной основной возникновения и разни 
тия международного маркетинга.

Маркетинг, когда речь идет о деятельности на международных 
рынках, это не просто набор определенных средств и методов рЫноч 
ной деятельности в международном масштабе, а комплексная, хоро 
шо скоординированная и целенаправленная попытка проникновение 
захвата и контроля над мировыми рынками сбыта с целью получе 
ния монопольной прибыли.

По мнению многих зарубежных маркетологов, международны, 
маркетинг, как и маркетинг в целом, имеет огромное значение.
Он способствует успеху бизнеса в международном масштабе:
• з_ счет упорядоченых рыночных связей;
• ения степени риска;
• совместным предприниматепьством;
• технологическим обменом;
• передачей развивзющимся странам * ноу-хау’ и других научно 

технических разработок.
Известно, что маркетиинг на внутреннем рынке предпочтительно 

международного маркетинга." ‘ Домашний* маркетинг проще и без
опаснее, так как в этом случае можно изучать чужой язык, иметь д 
ло с инортранной валютой, чужой культурой и обычаями, полити 
чоскей или экономической нестабильностью стран.
Однако многие фирмы, успсшно работающие на национальных рын- 
ках, сремясь выйти на зарубежные рынки, придержиоаясь принципа 
создавагыюзый рынок, а не завоевать долю на уже существующем 

Их привлекают те огромные возможности, которые открыэаютс 
для их товаров в других странах.

Иначе говоря, эффект открытия нового рынка и удержания на не-г/
• товарной ниши*, выступает мошным стимулом для выхода фирм» 
на зарубежный рынок.

Опрос, проведенный среди 255 японских фирм, например, по::п 
зал: главным критерием компаний на рынках других стран являете 
завоевание новых и увеличение доли в продажах на уже существую 
щих рынках. Этот критерий набрал у руководителей японских фирм
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B8L-- баллов больше, чем размеры получаемой прибыли, и в 70 
148 бзЛЛов больше, чем критерий повышения выплаты дивидендов
на акцию.qMecTe с тем, у американских фирм в этом вопросе подход 
«Шнолько иной. Так, 227 опрошенных компаний США заявили, что 
^ Вии х  главным побудительным мотивом является прибыль. Но сра- 
22след за ней идет завоевание новых рынков и увеличение доли на
уж* освоенных рынках.

Большое значение маркетинг придает изучению культурной сре
ды.

Культурная среда - может преподнести самые неожиданные сюр
призы, поскольку у населения любого государства существуют свои 
обычаи, правила, запреты. Незнание или игнорирование этих правил 
резко с:;:‘жает шансы фирмы на успех.

Так. компании по выпуску кофейных смесей производят их, памя
туя о том, что, например, западные немцы и французы любят крепкий 
черный кофе, англичане - кофе с молоком, а в Латинской Америке 
предпочитают кофе с привкусом цикория.

При выходе со своей продукцией нп рынок фирма должна уметь 
предугадать реакцию потребителей на предлагаемый товар.

Известно, что одной из американских парфюмерных компаний 
пришлось изменить название своего шампуня 'Вечерний’ на 
'Дневной', т.к. выяснилось, что отсутствие спроса объясняется тем 
обстоятельством, что шведы, которым предлагался шампунь, моют 
волосы не вечером, а утром. Или: французские фирмы - поставщики 
косметических товаров обнаружили, что средний француз использует 
почти в 2 раза больше туалетных и косметических принадлежностей, 
чем его жена. Что касается дезодорантов, то уровень их использова
ния в других странах среди мужчин составляет в США - 80%, Швеции
- 55%, Италии - 28%. а на Филиппинах всего пишь 8%.

Еще один пример. Известно, что датский рынок весьма привле
кателен для французских бизнесменов. Но они должны четко усвоить, 
что уровень жизни в стране - один из самых высоких и что тем не ме- 

е Датчане придают большое значение цене товара,они любят пас- 
J J e i e  (мягкие) тона расцветок, од-зржимы вопросами безопасности 

охраны окружающей среды и что структура потребления в Дании
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резко отличается от французской, большую часть доходов семь? 
тратит на жилье, а не на питание.

Особенная осторожность и, можно сказать, деликатность необ>э 
дима фирмам, которые выходят на рынки восточных стран

Так, известен случай, когда в результате проявленного одним / 
советских специалистов, работавшим в Алжире.пренебрежения к ре 
ли'иоэным обычаям мусульман советское торговое предстаеи- 

оство в этой стране столкнулось с определенными сложностями 
Вывод такой: соблюдай обычаи! будь как все!

Тщательность в изучении требует японский рынок его особен
ности. начиная с языка

/огда иностранные коммерсанты обвиняют японцев в том. ч̂
■« очень трудно пообиться на рынок Японии, японские бизнесмен.

,; *но обращают их внимание прежде всего на то, на каком язь 
кгся беседа, как правило, оказывается, что на языке иностранна
• грсанта, а не на японском. ‘Говорите с нами на нашем язык 

шутливо замечают японцы, и вам будет легче проникнуть на наш рь 
нок\

Для того, чтобы иметь дело с японскими фирмами как, впрочем 
/ с любыми другими, нашим отечественным предпринимателям н 

пдимо решительно перестраивать свое мышление.
Во-пероых. понять, что на мировом рынке нет дефицита и что. * < 

г 1ИЛ0, продавец имеет покупателя и борется за него с конкурент.)-

Sc вторых, научиться торговаться и торговать цивилизованно 
то есть тщательно изучить рынок, контрагентов, максимально испо; о*
о зать конкуренцию Надо строить деловые отношения на взаимг й 
стабильной основе

Наконец, следует помнить, что фирма может столкнуться с се
рьезными проблемами, если случайно или по некомпетентности бу
дет игнорировать правовые нормы и законодательство иностранна х 
государств, их отношение к иностранным инвестициям или вовремя 
не заметит колебаний национальных валют.

Из сказанного выше логически вытекает положение паркетин «э 
а современном мире. Маркетинг • это наука и наука серьез-  ̂
имеющая как теоретическое (фундаментальное), так и практическс
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«ппЛМИР Т.в. КОИЦИ11ЦИ~, -----  —и г  - г
стр®®"" ' льности рынков, их развития, прогнозирования и создания, 
0181лппее полного удовлетворения нужд потребителей, те  каждого 
ДЛ* с С лед овательно , основы маркетинга - наука социальная Зада- 
из нас- ссСТОИг в том, чтобы не только описать процессы, но создать 
^ялитический аппарат, позволяющий измерить и рассчитать проиес- 
??2оисходящ ие в пространстве и во времени, дать те основы, бла- 
СЫ: ^ готоры м  станет возможным на строго научной основе решать 

связанные с управлением решений на базе многовариант
н ы х июномических расчетов; направленные на создание организаци
онных, экономических и юридических условий для эффективного 
ф ункционирования и развития производства, снабжения, сбыта и удо
влетворени я потребностей на всех стадиях и этапах от возникновения 
идей до полного их воплощения в жизнь.

В системе общеобразовательных, социальных, экономических 
технических и технологических наук - ‘Основы маркетинга" занимают 
промежуточное место. То есть основываясь на фундаментальных 
законах этих наук, "Основы маркетинга’ как бы объединяют их и вза
имно влияю г на их развитие. Например, разрабатывая и исследуя 
формы и методы прогнозирования спроса, маркетинг не только при
ме: тот аналитический аппарат математики, психопогии. социапогии, 
демографии, этнографии и других наук, но и создает предпосыпки и 
побуждающие мотивы о дальнейшем развитии этих наук для соб
ственного использования. А разрабатывая новые механизмы образо
вания и получения прибыли, маркетинг, опираясь на экономические, 
социально-политические и юридические науки, побуждает создавать в 
них новые направления для решения возникших проблем экономиче
ского, юридического и законодательного порядка. В области техниче- 
^ и н о л о ги ч е ск и х  наук - маркетинг также создает предпосылки 
для развития этих наук. Для создания новых видов продукции и услуг 
раб Х0ДИМЫ качественно новые технологии, материалы приемы раз- 
ать НЭ нове" ших маниях законов Природы, а открыть и опи-

hohuI j  законы побуждает маркетинг, требующий от технарей все 
^вые и „овые идеи и решения
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Так же. как и все фундаментальные науки, “Основы маркетинг 
подчинены диалектико-материалистическому методу исследова.
Это: определение проблемы, ее исследование и анализ, разрабс- 
метода решения, выбор и оценка варианта решения проблемы, рс 
работка стратегии и тактики реализации решения проблемы, решсч»- 
проблемы и получение конечного результата.

В курсе ‘Основы маркетинга* мы рассмотрим следующие напр I 
пения:

1. Научные основы маркетинга.
2. Процесс управления маркетингом.
3. Маркетинговые исследования рынка. Содержание и мето/н | 

проведения исследований.
4. Рынок предприятий и поведение покупателей от имени пр< 1 

приятии.
5. Сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и по 

ционирование товара.
6. Технология маркетинговой деятельности.
7. Установление цен на товары. Задачи и политика ценообр 

вания.
б. Методы распространения товаров. Каналы распределен, 

товародвижения. Розничная, оптовая торговля.
9. Рекламное и выставочное дело. Система технического с 

служивания.
10. Экспортно-импортные операции. Их содержание и стати 

ский учет.
11 Международное производственное кооперирование как of 

ективная потребность развития торгово-экономических отношений
12. Продвижение товаров. Личная продажа и управление с£

том.
13. Стратегия, планирование, контроль.
14. Маркетинг и общество
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ЛЕКЦИЯ Г* 2

НАУЧНЫЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА.
СОЦИАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА: 

УДОВЛЕТВОРЕНИЕ ЛЮДСКИХ ПОТРЕБНОСТЕЙ

Изучив данный материал, Вы должны быть в состоянии:
1. Дать определение маркетинга и рассказать о его роли в эко

номике;
2. Сравнить пять подходов к управлению маркетингом.
3. Рассказать,чего именно ждут от системы маркетинга покупа

тели, продавцы и рядовые граждане.
4. Пояснить, как пользуются маркетингом организации.

Давайте на небольшом примере познакомимся, как воздейству
ет маркетинг на потребителя в странах с высокоразвитой экономикой.

Маркетинг затрагивает интересы каждого из жителей, скажем 
США, в любой день их жизни. Они просыпаются,когда радиочасы 
фирмы ‘Сирс* включаются на песне Майкла Джексона, за которой 
следует рекламный ролик авиакомпании ‘Юнайтед эйрлайнз* об от
дыхе но Гавайях. В ванной чистят зубы пастой ’Колгейт", бреются 
бритвой 'Жиллетт', освежают рот антисептиком "Листерин*, опрыс
кивают волосы лаком "Ревлон* и пользуются множеством других туа
летных принадлежностей и приспособлений, произведенных в разных 
Честях света. Надевая джинсы “Капьвин Клейн' и кроссовки “Адидас' 
выпивают стакан апельсиновс*о сока “Минит-мейд*. а через несколько 
часов выпивают чашечку кофе ‘Максвелл-Хаус* с сахаром 
•Домино*,жуя при этом сдобную булочку ‘Сара Ли*. Жители США по- 
вупают апельсины, выращенные п Калифорнии, кофе, импортирован
ие* из Бразилии, газегу,изготовленную из Канадской древесины, а 
нввости доходят до них по радио аж из далекой Австралии. Разбирая 
2 "У . °ни находят в ней торговые каталоги музеев,письма от торго- 
^РПРвДетавителей страховых компаний,скажем ‘Пруденшиал’ с 
2ЦДЛожением различных услуг. Выходят из дома, едут в торговый 
Л ™ Р с универмагами, супермаркетами и сотнями магазинчиков, за- 
^ г 1* товарами от пола до потолка. Потом занимаются в физкультур
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но-оздоровитепьном центре "Наутиулус", стригутся в салоне *Вида/ъ 
Сассун’ и с помощью служащих бюро путешествий Томас Кук* пле 
пируют поездку по Карибе кому морю.

Все это стало возможным благодаря системе маркетинга, при 
чем с минимальными усилиями со стороны граждан. Эта систем 
обеспечила им уровень жизни, о котором их предшественники и жи 
тели большинства стран мира могут только мечтать.

Если сбросить со счетов качество товаров, отсутствие сервис 
в сфере общественного питания, бытового обслуживания, организм 
ции отдыха и досуга, проблемы с транспортом, то можно отметить 
что и в нашей повседневной жизни произошли большие изменения 
За счет импорта резко расширился ассортимент товаров. На прилав
ках магазинов без особого усилия можно встретить товары из любой 
части света - Азии, Европы, Америки, Африки, Австралии. Порою не
возможно отыскать отечественный или произведенный в странах СНГ 
товар, аналог которого лежит на прилавках практически всех коммер
ческих магазинов и завезен либо из Китая, Турции, Индии, Пакистана. 
Саудовской Аравии, Израиля, Стран Западной Европы, и т.д.

Так,что же такое маркетинг, что же стоит за понятием “маркетинг"? 
Большинство ошибочно отождествляет маркетинг со сбытом и стиму 
лированием. И неудивительно! Ведь нас постоянно донимает телеви 
зионная и радиореклама, газетные объявления, торговцы “с рук“ на 
улице. Кто-то все время пытается что-то продать. Кажется.что на* 
никуда не деться от смерти, налогов и коммерции.

Поэтому многие удивляются, узнав, что наиболее важным эле 
ментом маркетинга является вовсе не сбыт. Сбыт - это всего лишь 
верхушка маркетингового айсберга. Сбыт • это всего лишь одна из 
многих его функций, причем зачастую не самая существенная. Если 
деятель рынка хорошо поработал над такими разделами маркетинга 
как выявление потребительских нужд,разработка подходящих това 
ров и установление на него соответсаующей цены, налаживание си 
стемы их распределения и эффективного стимулирования, такие то 
вары наверняка пойдут легко.

Каждый знает о так называемых ходовых товарах, за которым, 
потребители охотятся толпами. Когда фирма “Истман Кодак* создал; 
фотоаппараты “Инсматик*, фирма “Атари* - первые видеоигры, а
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фирма ‘Рубик" - кубик Рубика, они были завалены заказами, потому 
что предложили именно те товары, которые были в то время нужны. 
Не товары-подражатели, а изделия,четко отличающие от уже су
щ е с т в у ю щ и х  и предлагающих потребителям новые выгоды.

Один из ведущих теоретиков по проблемам менеджмента 
(управление) Петер Друккер, говорит об этом так: ‘Цель маркетинга - 
сд елать усилия по сбыту не нужными. Его цель - познать и понять 
клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и 
продавать себя сами".

.. Это вовсе не означает, что усилия по сбыгу и его стимулирова
нию теряют свое значение. Речь скорее идет о юм.что они становят
ся частью более масштабного “комплекса маркетинга', т.е. набора 
маркетинговых средств, которые необходимо гармонично увязать друг 
с друг°м- чтобы добиться максимального воздействия на рынок.

Следеслтельно, маркетинг - вид человеческой деятельности, 
направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством 
обмена.

Для пояснения этого определения рассмотр’/м следующие по
нятия: нужды, потребности, запросы, товар,об.\лен,сделка и рынок.

Нужды

Исходной идеей, лежащей о основа маркетинга, является идея 
человеческих нужд. Мы определяем нужду следующим образом: 
нужда • чувстсо ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Нуж
ды людей многообразны и сложны. Тут и основные физиологические 
нужды в пище, одежде, тепле и безопасности; и социальные нужды в 
духовной близости, влиянии и привязанности: и личные нужды в зна
ниях и самовыражении. Эти нужды не создаются усилиями супермар
кета или отдельной фирмы, а являются исходными составляющими 
природы человека.

Если нужда не удовлетворена, человек чувствует себя обездо
ленным и несчастным. И чем больше значит для него та или иная 
нужда, тем глубже он переживает. Неудовлетворенный человек сде
лает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удо
влетворит г- нужду, либо попытается заглушить ее.
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Потребности. ■

Второй исходной идеей маркетинга является идея челов^' ■
потребностей ■

Потребность • нужда, принявшая специфическую фо; I
соответствии с культурным уровнем и личностью индивид? ■

Потребности выражаются в объектах, способных удовлет J
нужду тем способом, который присущ культурному укладу да Л
общества ■
По мере прогрессивного развития общества растут и потребное • . J
членов. Люди сталкиввются со все большим количеством обы J
пробуждающих их любопытство, интерес, жепание. Производит  ̂ 1
свой стороны предпринимают цепенаправленные действия дл; 1
мудирования желания обладать товарами. Они пытаются сфор* Л
в, связь между тем, что они выпускают, и нуждами людей. 7 Л
пропагандируют как средство удовлетворения одной или ряда Л
цифических нужд. Деятель маркетинга не создает нужду, оно J
существует. I

Продавцы часто путают потребности с нуждами. Произвол . J
буровых коронок (сверл) может считать, что' потребителю нужн 1
коронка, в то время как на самом депе потребителю нужна скп I
из которой он сможет получить нефть, газ, воду и т.п. При псяь J
другого товара который сможет пробурить скважину лучше и д I
ле, у клиента появится новая потребность (в товаре новинке) >1
нужда и остается прежней - скважина. |

Запросы I

« а п о о Р  ‘ ЭТО ПОТРЕБНОСТЬ, ПОДКРЕПЛЕННАЯ 
f. ррКУПАТЕЛЬНОЙ СПОСОБНОСТЬЮ.

м^Е/пно пер*ЭЧИСЛ|ТГЬ запР °СЬ1 конкретного общества в конкрет- 
V  ,^ни  S *онЧе - х годов 200 млн. американцев ку- 

250 млн. цыплят. 5 млн, сушилок для волос, опла- 
гоидаЩГмлоа г*зсса*иро - километров на внутренних авиалиниях 
тили ^ чи^п0Т|Гебительские товары и услуги продили в свою оч«-
^ З^ И Ьо сы  бол^ ' чвм ма 150 млн- токн стали. 4 "лрд. тонн хлопка

товаров промышленного назначения. И ато лишь
запросов экономики, оцениваемой в 1.5 трлн долларов. 

не01Ч Г ^ 1-тно могло бы планировать объемы производство на сле- 
исхо *̂;! из совокупности запросов продыдущего Именно 

^ ^ ^ К ц вн и р о в^ г,ось производство е странах социалистического 
т" гкУфИнципу централизованного планирования

аапр^ы * показатель недостаточно надежный Люд«м 
недостают вещи, которые ныне в ходу, и они ищут разнообразии ради 
разнообразия.

Смена запросов (выоора) может оказаться и результатов измене
ния цен или уровня доходов. Келвин Ланкастер отмечает, что “товары
- это, по сути депе наборы свойств, и люди останавливают выбор на 
тех продуктах, которые обеспечивают им получение лучшего набора 
выгод за свои день-ги“

ТаЛ||||омобил1 ‘УАЗ - 469’ воплощает в себе элементарное сред
ство трамвпорта без комфорта и роскоши, а “ЗИЛ -111’ и ТАЗ -114* 
высокий армфорт роскошь и престиж. Человек выбирает товар, сово
купность овойстэ которого обеспечивает ему наибольшее удовлетво
рение заданную цену, с учетом своих специфических потребностей и 
ресурсов.

ТОВАРЫ
их

Потребности людей практически безграничны, а вот pecyj. щ
па удовлетворения ограничены. Так что человек будет выбир __________
товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в f
его финансовых возможностей. суижстЖ!!?!?^*»: У * 6* 0™ 111 опросы наводят на мысль ос.- nr^tnou удовлетворения. Товар мы определим

I  что ^ожвт удовлетворять потребность или нужду и
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обретения, использования или потребления.
Предложим, женщина испытывает нужду выглядеть красивой g 

товары, способные удовлетворить эту нужду, мы называем тоса 
ным ассортиментом выбора. Этот ассортимент включает a c J 
косметику, новую одежду, курортный загар, услуги косметолога, ; - 
тическую операцию и т.д. Не все эти товары желательны в оди> ̂  
вой степени. Вероятнее всего, в первую очередь будут приобрел и| 
товары и услуги более доступные - дешевые такие, как косм' , 
одежда или новая стрижка.

Рис. 1. Три степени удовлетворения потребности

предлагается рынку с целью привлечения внимание п

norj еСчгхгь не Потр зСность удовлет- Потребнее i. 
удовпе!ecj.wm  ворема частично удоалствор

полностью

Можно изобразить конкретный товар и конкретную челос . 
потребность в виде кругов, способность товара удовлетвори 
потребность представить в виде степени их совмещения. На ; 
товар В будет называться "идеальным товаром".

Чем полнее соответствует товар желаниям потребите) 
большего успеха добьется производитель. Мораль заключ 
том, что производитепи должны отыскивать потребителей, ко 
они хотят продавать, выяснять их потребности, а затем со:, 
товар, как можно полнее удовлетворяющий эти потребности 

Понятие "товар" не ограничивается физическими объектам, 
ром можно назвать все, что способно оказать услугу, т.е. удсв 
рить нужду Помимо изделий - услуг, это могут быть личности, 
та, организации, виды деятельности и идеи.
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J f  ль решает, какую именно передачу спотреть по телеви- 
П о тр е о и  авиться на отдых, каким организациям оказать по

зору. *УДа лодоержать. И если использование термина “товар* вре- 
мощь, каки^ ,тся неестественным, его можно заменить другими - 
менами ко _ть потребности', "средство возмещения’ или 
-удовлвтвор слова имеют определенное ценностное значе-•поедпожени . ^
ние для разных лиц.

ОБМЕН

Маркетинг имеет место в тех случаях, когда пюди решают удо
влетворить свои нужды и запросы с помощью обмена 

Обмен - акт получения от кого - либо желаемого объекта с
пред-

ложением чего - либо взамен.
Обмен - один из четырех способов, посредством которых отдель

ные пица могут получить желаемый объект. К примеру, г.рогоподав- 
шийся человек может раздобить пищу следующими способами: обес
печить себя едой сам с помощью охоты, рыбной поели или выращи
вания и сбора пподов - самообеспечение; у кого - то украсть еду - 
отъем; выпросить ее - попрошайничество и, наконец, предложить за 
предоставление! ему еды какое - либо средство возмещения, скажем, 
деньги, другой товар или какую - то услугу - обмен.

Из этих четырех способов удовлетворения нужд наибольшими 
преимуществами обладает обмен. При нем людям не приходится 
посягать на права других, не приходится зависеть от чьей - го благо
творительности

Обмен - основное понятие маркетинга как научной дисциплины.
Для совершения добровольного обменз необходимо соблюдение 
пяти условий:
2  £Т°Р °*  Должно быть как минимум две.

® '°Р она Должна располагать чем - то, что могло бы предо-
3 ^  “ИтьченностьдлядругойстоР °ны■^Дая сторона должна быть способна осуществлять коммуника-
4. своего товара

или опг^1ОРОНа д°лжна быть совершенно свободной а принятии 
™ °н ен и и  предложения другой стороны
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5 Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности илк 
желательности иметь дело с другой стороной.
Эти пять условий создают всего лишь потенциальную возможное^ 

обмена. А вот состоится пи он, зависит от соглашения между сторо 
нами о его условиях.

СДЕЛКА

Если обмен - основное понятие маркетинга как научной дисци 
плины, то основной единицей измерения в сфере маркетинга являет 
ся сделка.

Сделка - коммерческий обмен ценностями между двумя 
сторонами.

Для этого нужно, чтобы сторона А передала стороне Б объект Икс 
и получила от нее взамен объект Игрек. Скажем, Анвар дает Бахтиеру 
10 ООО сумов и получает телевизор. Это классическая денежная 
сделка, хотя присутствие денег в качестве коммерчески обмени 
ваемых ценностей совсем не обязательно. При бартерной сделке в 
обмен на телевизор Анвар дает Бахтиеру холодильник. Вмосто тоса 
ров при бартерной сделке могут обмениваться услуги, например, ког 
да юрист Анвар составляет зав^ание врачу Бахтиеру в обмен на 
медицинское обследование.

Сделка предпопогает наличие нескольких условий:
1) по меньшей мере двух ценностно значимых объектов;
2) согласованных условий ее осуществления;
3) согласованного времени совершения;
4) согласованного места проведения.

Как правило, условия сделки поддерживаются и охраняются закс 
нодательством.

Сделку следует отличать от простой передачи. При передаче сто 
рона А даст стороне Б объ-экт X (икс), ничего не получая при это» 
взамен. Передачи касаются подарков, субсидий, благотворительны1 
акций, а также являются одной из форм обмена. Ведь передающи, 
подарок рассчитывает на ту или иную выгоду, такую, как доброе рас 
положение к себе, избавление от чувства вины или желание посте 
вить другую сторону в положение обязанной.
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РЫНОК

Понятие ‘сделка* - непосредственно подводит нас к понятию 
•рынок*.

рынок - совокупность существующих и потенциальных поку - 
пателей товара.

Чтобы разобраться в природе рынка, представим себе прими
тивное экономическое сообщество из четырех человек: рыбака, охот
ника, гончара и фермера.

Рис 2. Становление централизованного обмена.

зыбак ОХОТНИК

гончар ф ерм ер

рыбак — охотник

1X1
гончар фермер

эыбак охотник

рынок

/  \  
гончар фермер

самообеспечение децентрализован- централизованный
ный обмен обмен

На рисунке представлены три разных способа удовлетворения 
этими людьми твоих нужд. Первый способ - самообеспечение, когда
каждый из них может самостоятельно добыть себя все необходимое. 
Так рыбак, проведя большую часть времени за ловлей рыбы, в 
остальное время поохотится и гончарит, и занимается сельским хо
зяйством, чтобы обеспечить себя всем, что ему нужно. При том эф
фективность его занятий рыбной ловлей снижается так же, как эф
фект ивиость занятий своим основным делом у других.

Второй способ - децентрализованный обмен, когда каждый рас
сматривает трех других в качестве сиоих потенциальных 
покупателей", составляющих его рынок. Рыбак может посещать 
охотника: фермера и гончара (каждого а отдельности), чтобы обме
нять рыбу на их товары.

Третий способ - централизованный обмен, при котором на сиене
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нужно для реализации всего объема продукции, производимой фир 
мой в данный момент. Однако это слишком узкое представление о 
круге его задач. Управляющий по маркетингу занимается не только 
созданием и расширением спроса, но и проблемами его изменения, а
иногда и сокращения.

Задача управления маркетингом заключается в воздействии
на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы этс 
помогло организации в достижении стоящих перед ней целей.

Попросту говоря, управление маркетингом - это управление
спросом.

Каждая организация дояжна вырабатывать представпения о же 
лательном уровне спроса на свои товары. В любой отдельно взять» 
момент времени уровень реального спроса может быть ниже желае 
мого, соответствовать ему или превышать его. Со всеми этими со
стояниями и приходится иметь депо управлению маркетингом.

Управляющие по маркетингу - это должностные лица фирмы, за
нимающиеся анализом маркетинговой ситуации претворением в 
жизнь намеченных ппанов и (или) осуществляющие контрольные 
функции. Сюда относя(ся управляющие по сбыту и сотрудники служ
бы сбыта, руководящие работники службы рекламы, специалисты пс 
стимулированию сбыта, исследователи маркетинга, управляющие пс 
товарам и специалисты по проблемам ценообразования. Подробнее
обо всех этих должностях службы маркетинга рассмотрим далее.

Рассмотрим различные состояния спроса и.вытекающие из неге 
задачи маркетинга, соответствующие этим состояниям.

1. ОТРИЦАТЕЛЬНЫЙ СПРОС. Рынок находится в состоянии 
отрицательного спроса, если большая его часть недолюбливает те 
вар и согласно даже на определенные издержки, лишь бы избежать 
его. У людей негативный спрос на медицинские процедуры (прививки 
стомотологическое вмешательство, операции на различных органах) 
У работодателей ощущается отрицательный спрос на наем бывши> 
заключенных, наркоманов и алкоголиков. Задача маркетинга - про 
анализировать, почему рынок испытывает неприязнь к товару > 
может ли программа маркетинга изменить негативные отноше 
иия рынка посредством переделки товара, снижения цен и бс 
лее активного стимулирования.
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2. ОТСУТСТВИЕ СПРОСА. Целевые лотребитепи могут быть 
не заинтересованными в товаре или безразличными к нему. Так, 
фермеры могут не заинтересоваться новым агротехническим прие
мом, а студенты института - изучением иностранного языка.

Задача маркетинга - отыскать способы увязки присущих 
тоМРУ выгод с естественными потребностями и интересами
человека.

3. СКРЫТЫЙ СПРОС. Многие потребители могут испытывать 
сильное желание, которое невозможно удовлетворить с помощью 
имеющихся на рынке товаров и услугу Существует большой скрытый 
спрос на безвредные сигареты, безопасные жилые микрорайоны и 
более экономичные автомобили.

Задача маркетинга - оценить величину потенциального рынка и 
создать эффективные товары и услуги, способные удовлетворить 
спрос.

4. ПАДАЮЩИЙ СПРОС. Рано или поздно любэп организация 
столкнется с падением спроса на один иг.и несколько своих тоглров 
или услуг. Снижается посещаемость кинотеагроз и других культурно - 
просветительных учреждений («узеев, выставок), падает число же
лающих поступать в инженерно - технические ВУЗы. Деятель рынка 
должен проанализировать причины падения ком>юн<огуры и опреде
лить, можно пи снова стимупировагь сбыт путем отыскания новых 
цепевых рынков, изменения характеристик товара или установления 
более эффективной коммуникации.

Задача маркетинга - обратить вспять тенденцию падения 
спроса благодаря творческому пересммыслению подхода к 
предложению тоеара.

5. НЕРЕГУЛЯРНЫЙ СПРОС. У многих организаций сбыт колеб
лется на сезонной, ежедневной и даже почасовой основе, что вызы
вает проблемы недогрузки и перегрузки. Большая часть обществен
ного транспорта не загружена во время дневного зашитья и не справ
ляется с перевозками в часы пик. По будням в музеях мало посетите
лей, зато в выходные дни залы переполнены. В вечерние часы ощу
щается большая перегрузка энергосистем, тогда как ночью потребле
ние электроэнергии резко падает.
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Задача маркетинга - изыскать способы сгладить колебания t 
распределении спроса по времени с помощью гибких цен, 
стимулирования и прочих приемов побуждения.

6. ПОЛНОЦЕННЫЙ СПРОС. О полноценном спросе говорят, к0г 
да организация удовлетворена своим торговым оборотом. Задач, 
маркетинга - поддержать существующий уровень спроса н*, 
смотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усилц, 
вающуюся конкуренцию. Организация должна неукоснительно 1д. 
ботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять у0о, 
вень потребительской кдовлетворенности, чтобы судить о прави ь. 
ности своих действий.

7 ЧРЕЗМЕРНЫЙ СПРОС. У ряда организаций уровень спр 
выше, чем они могут или хотят удовлетворить. Так например, инь-* 
сивность автомобильного движения по мосту 'Золотые ворота" в Ка 
лифорнии превышает абсолютно допустимый безопасный у ровен , 
зона отдыха ‘Шахимардан* в летнее время переполнена сверх всроц 
меры. Задача маркетинга, именуемого в данном слу^а* 
“дзмаркетингом", изыскать способы временного или постоянно, 
го снижения спроса При общем демаркетинге стремятся c6t ц 
чрезмерный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение и н 
ослабление усилий по стимулированию, сокращение сервиса, ад <и! 
нистративное ограничение. При выборочном демаркетинге стремя :s 
сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее о 
ходны или требуют меньше сервисных услуг. Цель демаркетинга • не 
ликвидировать спрос, а всего лишь снизить его уровень.

8. НЕРАЦИОНАЛЬНЫЙ СПРОС. Противодействие спросу J  
товары, вредные дпя здоровья, требуют целеустремпенных усил-*й| 
Проводятся кампании против распространения сигарет, спирт» oil 
напитков, наркотических порнографических фильмов и т.п.

Задача маркетинга - убедить любителей чего - то отказатьс. о! 
своих привычек, распространяя устрашающие сведения, резко п :| 
нимая цены и ограничивая доступность товара.

КОНЦЕПЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ
I

Мы охарактеризовали управление маркетингом как выполнение
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Я достижения желаемых уровней сбыта на разных рын- 
рЯДа задам ' . от вопр0сы. Какая концепция должна направлять 
кзх. Н ^ У 7 в^ п(-,е усилия? Каково сравнительное значение интере- 
эти марке™ацИИ клиентов и общества в целом? Ведь зачастую эти 
сов органа' ’Ют в противоречие друг с другом. Совершенно оче- 
интересь  ̂ ^  деятельность в сфере маркетинга должна осущест 
видно*  ̂ ах какой _ то единой концепции.

С у щ е с т в у е т  пять основных подходов, на основе которых коммер 
„-ЗГорганизации ведут свою маркетинговую деятельность:
1 Концепция совершенствования производства.
2 Концепция совершенствования товара.
3 конц епц и я интенсификации коммерческих усилий.
4 Концепция маркетинга.
5 Концепция социально - этичного маркетинга.

Эти концепции олицетворяют собой различные периоды в истории 
мировой экономики, в частности, американской, и основные социаль
ные, экономические и политические перемены за поспедние 50 лет.

Общая тенденция развития - перенос усилий (акцента) с произ
водства товара на коммерческие усилия, на потребителя и все боль
шая ориентация на проблемы потребителя и социальной этичности.

Рассмотрим каждую из пяти вышеперечисленных концепций в 
отдельности:

Концепция совершенствования производства

Это один из самых старых подходов, которым руководствуются 
продавцы.

Концепция соворшенствопания производства утверждает, 
что потребители будут благожелательны к товарам, которые 
широко распространены м доступны по цене, а следовательно, 
руководство должно сосредоточить свои усилия на совершен
ствовании производства повышении эффективности системы 
распределения Применение этой концепции подходит в двух ситуа
циях. Первая -когда спрос на товар превышает предложение В этом 
случае руководству следует сосредоточиться на изыскании способов 
"«увеличить производство.



продавец предлагает переговорить с управляющим и добиться осо 
бой скидки. Покупатель ждет минут 15-20, после чего продавец воз 
вращается с сообщением, что “боссу это не нравится, но я уговорил 
его согласиться’. Цель всего этого - ’завести (раскрутить) клиента* и 
в конечном итоге, заставить его совершить покупку на месте. В наших 
коммерческих магазинах и, особенно, на вещевом базаре с этим ме 
годов ’жесткой продажи’ сталкивался каждый из нас.

Применяют концепцию интенсификации коммерческих усилий и в 
зфере некоммерческой деятельности. Например, политическая пар 
гия усиленно навязывает избирателям своего кандидата как самогс 
тодходяицего на эту выборную должность. А сам кандидат с раннегс 
утра до позднего вечера мотается по избирательным участкам, ложи 
мает руки, цепует детей, произносит наспех сымпровизирован
ные зажигательные речи. Несчетное количество денег тратится 
на тепе - и радиорекламу, плакаты. Любые иедостатки кандидата 
от публики скрывают, потому что самое главное запродать кандидате- 
а не терзаться по поводу будущей удовлетворенности избирателе, 
своим приобретением.

Концепция маркетинга.

Это сравнительно новый подход в предпринимательской деятель 
ности, поэтому в отличие от выше перечисленных рассмотрим е<
более детально.

Концепция маркетинга утверждает, что залогом достижения
целей организации являю тся определение нужд и потребностей 
целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности 
более эффективными и более продуктивными, чем у конкурен
тов, способами.

Суть концепции маркетинга определяют с помощью увесистк
(витиеватых) выражений типа: ’Отыщите потребности и удовле'. вор* 
ге их'. “Производите то, что сможете продать, вместо того, чтоб; 
пытаться продать то. что можете произвести", “Любите клиента, а н 
товар’, ’Пусть будет по * Вашему', ’Вы - наш господин’.

Суммирует подобный подход девиз фирмы "Дж. -К. Пенин’ “Делат 
все, что в наших силах, что бы максимально возместить каждый за

трачен ны й клиентов доллар - качеством, удовлетворенностью и цен
ностной значимостью .

На практике часто путают друг с другом концепцию маркетинга с 
концепцией интенсификации коммерческих усилий. Известный спе
циалист по маркетингу Т.Лееитт разграничивает их следующим обоа- 
зом: коммерческие усилия по сбыту - э то сосредоточенность на hvx 
дах продавца, а маркетинг - это сосредоточенность на нуждах покупа
теля.

Ком мерческие усилия по сбыту - это забота о нуждах продавца по 
превращ ению  его товаро т наличные деньги, а маркетинг - забота пб 
удовлетворении нужд клиента посредством товара и целого ояла  
факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потребляй 
ем этого товара. 41

Основной объект 
внимания

Средства достиже Конечная цепь 
ния цели

коммерчески* усилия и ме
ры стимулирования

получение прибыли \  
за счет роста объема /  

------------поелаж /

Концепция интенсификации коммерческих усилий.

Нутды потребите
лей

Комплексные усилия мар
кетинга

Получение прибыли 
за счет обеспечения 

удовлетворения пот 
ребителей.

Концепция марокетинга

На рисунке мы видим наглядное сравнение этих двух подходов. 
Объект основного снимания а концепции интенсификации коммер

ческих усилий - существующий товар фирмы, а обеспечение при
быльного сбыта требует напряжения коммерческих усилий и мер сти-
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мутирования В концепции маркетинга таким объектом являются J  КоИЦвПция социально - этичного маркетинга утверждает, что
левые клиенты фирмы с их нуждами и потребностями. Фирма задаЧвй организации является установление нужд, потребно-
тегрирует и координирует всю свою деятельность с расчетом cr9jl и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удо-
обеспечение удовлетворенности клиентов, получая прибыль име вп втворенности более эффективными и более продуктивными
благодаря созданию и поддержению потребительской удовлев' ч̂вм у конкурентов) способами с одновременным сохранением 
ности. По сути своей концепция маркетинга - это ориентация укреплением благополучия потребителя и общества в це-
нужды и потребности клиентов, подкрепления комплексна пом
усилиями маркетинга, направленными на создание потре Концепция социально - этического маркетинга порождена сомне-
тепьской удовлетворенности в качестве основы для дости. Н(4Ями относительно соответствия концепции маркетинга нашему
ния цепей организации. времени с ухудшением условий окружающей среды, нехваткой при-

Концепция маркетинга отражает приверженность фирмы тес родных ресурсов, стремительным приростом населения, всемирной
суверенитета (независимости) потребителя. Компания производит инфЛяцией и запущенным состоянием сферы социальных услуг,
«то необходимо потребителю  и получает прибыль ' счет ма. Всегда ли фирма обслуживающая, удовлетворяющая и чувствующая
м - ного удовлетворения его нужд. потребности покупателей, действует с учетом долговременного бла-

о компании, которые взяли на вооружение концепцию маркети ополучия потребителей и общества? Концепция маркетинга обходит
являются лидерами в мировой экономике Это "ИВМ", “Проект ггороной проблемы возможных конфликтов между потребностями
генбд", ‘Эйвон’ и *Макдональс\ Чаще всего эту концепцию испол: юкупателями и его долговременным благополучием, 
ют в своей практике фирмы производители товаров народного Возьмем для примера фирму *Кова - кола компани*. ее считают 
требпения, а производители промышленной продукции применяв (ысококачественной корпорацией, которая производит прекрасные
основном концепцию интенсификации коммерческих усилий. Та безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей,
концепцию маркетинга используют крупные компании нежели мег Однако группы защиты интересов потребителей и защитников окру-
Многие фирмы заявляют, что привержены этой концепции, не кающей среды предъявляют ей следующие обвинения: 
практике ее не применяют. Они ограничиваются формальными 1- Напиток ‘Кока - кола’ дает потребителю малую питательную 
ментами маркетинга, такими, как введение должностей вице - пр
дпнта и пи заместителя председателя по маркетингу, управляюши * Содержащиеся в *Кока - коле’ сахар и фосфорная
^  * СГТ ВП О П  а

кислота нано-
товарам разрабатывают планы маркетинга, проводят маркетинге ят вред зубам.
исследования, но на научной основе этой работой не занимаю забронированное растительное масло, применяемое в напитках
обходят суть маркетинга Практика показывает, что для превра^ ^  - кола* исключено из списка продуктов признаваемых
фирмы ориентирующийся на сбыт, в компанию, ориентирующую: правлением по контролю за качеством пищевых продуктов, медика-
удовпетворение потребностей рынка, требуется не один год на ® •« «Оеметических средств - ’ целом безвредными"
женного труда. i <пп 8 Д *®  случаев отмечалось, что содержащийся в напитках

кола’ кофеин вызывает судороги, бессонницу, желудочно -
КОНЦЕПЦИЯ СОЦИАЛЬНО - ЭТИЧНОГО МАРКЕТИНГА. ^ ^ У ^ р всс тройства, а также возможные повреждения на клеточ-

''ооене.
Социально этичный маркетинг - явление самого последнего ХОл/****ене‘ж'э сахарина, входящего в состав диетического безал- 

мени поэтому постараемся рассмотреть ее более подробно. ' “ J* 0 напиткг ‘Такб* фирмы ’Кока - кола’, запрещено выше-
нным Управлением по контролю.
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6. Индустрия безалкогольных напитклв все шире использует 
оборотные, не подлежащие возврату бутылки. Необоротные бутып 1 
это огромные непроизводительные затраты ресурсов. Ведь требуе * 
17 необоротных бутылок, тогда как многооборотная бутылка могла ; 
совершить 17 циклов 'продавец - покупатель - продавец’ до того, 
придет в негодность. Многое из необоротных бутылок сделаны Я  
материалов, не поддающихся биохимическому разложению, и з;

— »*i« Ш 'гшитлшой ГПРЛЫ.

.  Приемлема ли цена?
.  Выглядит ли продавец старающимся помочь 

гающим к себе и честным? мне. рассполо-
гающим **'■“— "  ■

- Есть ли гарантия и существует ли хорошо налаженная система
послегарантийного обслуживания?

, - _ ы«а IA* | . ----— --- -
1 r,r" ,w’ w w'/v ' '/w iD an nM  г

Анвар хочет, чтобы рынок предложил ему высококачественные 
ма.ериалов не поддающил̂ м unuM™ ...»--- - г--- товары по умеренным ценам и в удобных, для совершения покупки,
cTvto являются факторами загрязнения окружающей среды. местах. Система маркетинга может многое сделать-------

Эти и подобные обстоятельства и вызвали появление концеп ния чел08ека, выступающего в качестве покупателя, 
социально - этичного маркетинга. Эта концепция требует от деяте Продавец - Баходир - управляющий по марке
ru-iLiim vnain 1 п самках политики маркетинга трех факторов. пускающей стереоаппаратуру. Что бы успешно оабс

--g -
для удовлетворе-

C O L ^ V lJ J I b t l W  ’  U l t n i l W I  V  .  -------------- _
рынка увязки в рамках политики маркетинга трех факторов:

1. Благосостояние людей - общества.
2. Удовлетворение потребностей людей - покупателей.
3. Получение максимальной прибыли.
Первоначально фирмы основывали свои рыночные решения г 

ным образом на соображениях извлечения (получения) прибыли 
тем они стали осознавать стратегическую значимость удовлетвор 
покупательских потребностей, в результате чего и появилась ко;
ция маркетинга (начало 70-х годов). п

Ныне при принятии решений фирмы начинают думать и об i 
росах всего общества. Концепция социально - этичного марке! 
требует сбалансирования всех трех факторов: прибыли фирмы, 
пательских потребностей и интересов общества.

Продавец - Баходир - управляющий по маркетингу фирмы, вы
пускающей стереоаппаратуру. Что бы успешно работать, ему необхо
димо решить несколько небольших проблем:

- Каких характеристик ждут потребители от стереоаппаратуры?
- Какие группы потребителей и какие именно нужды фирме сле

дует стремиться удовлетворить?w - ~п--------/ |Ч »гы» IV I w v y n  I О I

- Какую гарантию и какой сервис следует предложить?
• Какими должны быть дизайн и цена товара?

- Услугами каких оптовых и розничных торговцев следует вос
пользоваться?

ния

ЦЕЛИ СИСТЕМЫ МАРКЕТИНГА

мим I bwi
- Какие меры в области рекламы, личной продажи, стимулирова- 
сбыта и пропаганды могли бы способствовать продаже товара? 
При подгатовке к выходу на рынок со своим предложением про

давцу престоит принять ряд сложных решений. Рынок очень требова
телен, и для разработки предложения, привлекающего и удовлетво
ряющего клиентов, нужно мыслить категориям современного маркетинга.• п т  а .

Мы знаем, что маркетинг так или иначе затРа™ ^ - И̂ ^  У эбеЙ Х !?™ ”  И° М° ИЛ Пулатов '  Депутат Олий Мажлиса Республики 
дого из нас. будь то покупатель, продавец или Ф^ЖДа» *е»<стан конкретно интересуется деятельностью предлринимаге-
ведь у этих людей могут быть цели противоречащие друг другу. гп5̂  маркетинга ^ к  законодателя, представляющего инте-

Оаггиглтпмм гп с л у ю ш и й  пример. ' ы фаждан, его волнуют следующие ..
I  * * ----r~. «

Рассмотрим следующий пример.
Покупатель - Студент Анвар хочет приобрести стерео - аппаг 

В радиомагазине он видит разные блоки для стерокомплскта. 1 
возникает несколько вопросов:

- Достаточно ли широк выбор марок?
- Обладает ли какая - нибудь из этих марок нужными мне

терм стиками?

г1.. . . »• •»* ' wiv * ipv^l 1 С"
» сфере маркетинга. Как законодателя, представляющего инте- 
граждан, его волнуют следующие проблемы:
- Безопасны ли и надежны ли предлагаемые производителями товары?
- Точно ли описывают производители свои товары в рекламных 

Зъявлениях и на упаковке?
- Существует ли в предепах рынка конкуренция, благодаря кото

рой имеется достаточный выбор товаров по уровню качества и це-
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- Справедливо ли обходятся с потребителями различные тор 
говиы и работники сервиса?

- Не наносит ли деятельность, связанная с производством и упа 
ковкой товаров, вреда окружающей среде?

Исмоил Пулатов играет роль стража интересов потребителей и 
выступает за их просвещение, предоставление им информации и 
защиты. Система маркетинга оказывает большое внимание на каче 
ство жизни и законодателям хочется, чтобы она работала как можн 
лучше.

Маркетинг затрагивает такое множество людей такими разноое 
разными способами, что неизбежно порождает противоречия. Некс 
торые активно недолюбливают деятельность по современному мар 
кетмнгу, обвиняя его в разрушении окружающей среды, обопванива 
нии публики глупной рекламой, создании ненужных потребностей 
заражении молодежи чувством алчности и в целом ряде других пре
грешений.

Подумайте над слежующими выасаэывыаниями:
‘Все последние 6000 лет маркетинг считали сферой 
охотников за легкими деньгами, мошенников, махина
торов и продавцов никчемных товаров. Большинство 
из нас ‘поддавались* нахрапистым уговорам, и всех 

нас неоднократно толкали на приобретение всякого ро
да штучек, которые нам, по сути дела, не нужны и ко
торые, как потом выяснялось, мы вообще - то иметь не 
хотели*.
"Что человеку нужно, действительно нужно? Несколько 
сот граммов еды каждый день, тепло, крышу над головой, 
постель и какое - нибудь рабочее занятие, которое дает 1 
чувство свершения. И это все с материальной стороны, и 
мы знаем это. Но наша экономическая система непрерыв
но промывает нам мозги до тех пор, пока мы не оказываемся, 
погребенными под кучей из уведомлений о сроках опиаты 
за товар и услуги, нелепных безделушек, игрушек, отвлекаю
щих наше внимание от осознания полнейшего идиотизма - 
решаемой всю жизнь шарады*.

нам?
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про™0 ДРУ^в граждане яростно защищают маркетинг. Поду- 
Нае и н ад  такимн высказываниями:

***  «Агрессивная политика и практика маркетинга как раз и
ответственна в основном за высокой материальный уро
вень жизни в высокоразвитых странах мира. Сегодня мы. 
благодаря массовому не требующему больших издержек 
маркетингу, пользуемся товарами, которые некогда счи - 
тал и сь предметами роскоши и до сих пор считаются та
ковыми в  остальных странах мира*.
‘Реклама вскармливает потребительские способности лю
дей. Она порождает потребности в более высоком уровне 
жизни. Она ставит перед человеком цель обеспечить себя 
и свою семью лучшим жилищем, лучшей одеждой, лучшей 
пищей. Она стимулирует его усердие и производительность 
Она объединяет в плодотворный брачный союз такие вещи, 
которые в других обстоятельствах просто не сошлись бы 
друг с другом.

Что следует ожидать обществу от системы маркетинга? Вопрос 
этот актуален, ибо органы власти разных уровней все шире прибега
ют к регулированию маркетинговой деятельности фирмы. В некото
рых с лучах государственное вмешательство может буквально дохо
дить до крайностей.

Например, в Индии некоторые государственные чиновники хотели 
бы запретить присвоение марочных названий сахару, мылу, чаю, рису 
и другим основным товарам повседневного спроса. Они утверждают, 
что из - за присвоения марочных названий, упаковки и рекламы по
вышаются розничные цены товаров.

На Фипиппинах некоторые государственные чиновники выступают 
за систему общественного ценообразования, а именно за сдержива
ние цен на основные товары повседневного спроса путем государ
ственного контроля над ценами. Этот же подход в ценообразовании 
на товары повседневного спроса применяется практически во всех 
странах СНГ.

В Норвегии некоторые государственные чиновники ратуют за за
чтет владения на правах личной (частной) собственности определен

ными предметами роскоши такими, как плавательные бассейны, теи-
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нисные корты, самолеты и шикарные автомобили. По их мнен  ̂0 
ресурсы Норвегии слишком ограничены, что бы тратить их на поде д, 
ные цели. Эти чиновники выступают за ‘коллективное потребление
дорогих товаров и услуг.

Еще в начале 70 - х годов в США Федеральная орговая комисс ,1ц 
приняла ряд мер для обеспечения ‘правдивости рекламы'. Поло»» 
ние об обосновании рекламы требует, чтобы Фирмы были гото>  ̂
представить документальные доказательства любых содержащихся е 
рекламном объявлении утверждений. Положение об исправительн  ̂
рекламе требует, что бы фирма, виновная в распространении лжиьо. 
го утверждения, затратила 25% своего рекламного бюджета на обЫ  
щение, разъясняющее действительное положение дел. Положена 
контррекламе облегчает доступ в средства массовой информац 
для высказывания своего мнения, выступающим против това а 
(например, группам борцов с курением или алкоголем).

Начавшееся в конце 70-х начале 80-х годов ужесточение ре у 
лирования маркетинга во всемирном масштабе наводит на сам и 
существенный вопрос: какова же истинная цель системы маркетинг. ?

Основываясь на рассмотренных выше понятиях и категории к 
описывающих сущность маркетинга, его концепциях, сформулируй м 
четыре варианта ответа на постаноьленный вопрос:

1. Достижение максимально возможного высокого уровня потр< >
ления

2. Достижение максимальной потребительской удовлетвори +
ности

мер фирма ‘Ригли* ищет пути, чтобы заставить людей жевать 
НаПР*е резинки, Оптики вводят моду на очки, чтобы стимулировать 
б° ЛЬ на них, Автомобилестроители пытаются взвинтить сбыт. 
сПР̂ а всем этим кроется утверждение, что, чем больше люди покупа- 

потребляют, тег/ счастливее они становятся, т е. 'Чем больше - 
ЮТ "лучше" - так звучит этот боевой клич. Однако можно поспсюитк г.
тим утверждением потому что каждый из1 нас знает, что величина 

3 асТьЯ не зависит на прямую от количества материальных благ.
СЧ Согласно другой точке зрения, цель системы маркетинга - дости
жение максимальной потребительской удовлетворенности, именно 
удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребле
ния Потребление большого количества жевательной резинки или 
владение большим гардеробом что - то значит только в том слу^яе, 
если ведет в конечном итоге к более полной потребительской удо
влетворенности В данном случае есть одна существенная проблема
- степень потребительской удовлетворенности трудно измерить Бо - 
первых, ещ е ни один экономист не придумал, как измерить полное 
удовлетворение конкретным товаром. Во - вторых, непосредственное 
удовлетворение, получаемое отдельными потребителями от конкрет
ного товара, не учитывает такой отрицательный эффект, как загряз
нение окружающей Среды и наносимый ей ущерб. В третьих, степень 
удовлетворения, испытываемого потребителем, зависит и от того - у 
сколь малого круга других лиц эти товары есть. Следовательно, дать 
количественную оценку системе маркетинга на основе показателей 
удовлетворенности, которую она приносит обществу, затруднительно

-ооа Вместе с тем, другие деятели рынка считают, что основная цель
3. Предоставление максимально широкого р*. системы маркетинга - обеспечить максимально возможное разнооб-
4 Максимальное повышение качества жизни. ответов и к t Разие товаров и представить потребителю максиально широкий сыРассмотрим, что скрывается под этими в а р и а н т  —  - ^

Система должна дать потребителю возможность найти товары,они соотносятся между собой.и и и ш и и т и л  ~ w w w ,.. K O T n r w iA  «г ----------------------------- »------ *
Достижение максимально возможного высокого уровня потрэбл ™шРые наиболее полно отвечают его вкусу, а мы знаем что о вкусах 

ния большинство руководителей делового мира считают, что це ="РСЛорят. Потребители должны иметь возможность максимально 
маркетинга - облегчить и стимулировать (т е. вызывать) максималь свой образ жизни, а следовательно и получить наибольшее
высокое потребление товаров и услуг, которое в свою очередь соз/ летворение.
ет условия для максимального роста производства, занятости, в ► "«и«пению , как и предыдущие взгляды эта точка зрения имеет 
нечном итоге богатства. Эта точка зрения руководителей деловс ;3 г ^ твенные ‘минусы*, т.к. максимальное расширение потреби- 

иауппит птплжение в рекламных и пропогандистских заголовка ' ЬСкого выбора требует дополнительных затрат. Во - первых, това-
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ры и услугим станут дороже, поскольку большое разнообразие вы 
вет рост издержек по их производству и поддержанию запасов п 
вышенные цены повлекут за собой снижение реальных доходов 
требителей и объемов потребления. Во - вторых, увеличение раз 
образия товаров потребует от потребителя большое времени и у 
лий на знакомство с различными товарами и их оценку. В - треть 
увеличение числа товаров вовсе не означает для потребителя р 
ширения возможности реального выбора. В Германии, Австрии и 
хии существует множество марок пива и большинство из них име*̂  
одинаковый вкус. Когда в рамкх товарной категории насчитывас J  
множество марок товара с незначительными отличиями друг от друг» 
ситуация эта называется марочным изобилием и потребителю предо, 
ставпяется мнимый выбор. И, наконец, сами потребители в боль, 
шиистве своем не всегда приветствуют большое разнообразие тоза 
р- так как. встречая в определенных товарных категориях избь то* 
выСсра, испытывает чувство растерянности и беспокойства.

И наконец, многие считают, что основная цель системы маркети 
га должна заключаться в улучшении ‘качества жизни". Это поня 
складывается из:

1 Качества, количества, ассортимента, доступности и стоимо 
тсвара.

2. Качества физической среды.
3. Качества культурной среды.
Сторонники этого взгляда склонны оценивать систему маркети 

не только по степени предоставленной ею неповредственной пот 
Сигельской удовлетворенности, но и по воздействию, которое д 
те л юность в сфере маркетинга оказывает н качество физичес 
(окружающей) и культурной среды. Большинство специалистов с 
глашается с тем. что для системы маркетинга повышение качес 
жизни - цель благородная, но качество это измерить нелегко, а то 
кования его порой противоречат друг дуругу.

СТРЕМИТЕЛЬНОЕ РАСПРОСТРАНЕНИЕ СИСТЕМЫ 
МАРКЕТИНГА

многие пологают, что к маркетингу прибегают только крупные ком- 
развиты х капиталистических странах. На самом же деле его 

П3 льзую т в о  всех странах, в следующих сферах:
- 1 В сфере предпринимательства.

2  На международной арене.
3 В сфере некоммерческой деятельности.

В сфере предпринимательства или же коммерческой деятель- 
-gjH разные компании восприняли маркетинг в разное время, 

•дженерал электрик’, ‘Дженерал моторе", ‘Проктер энд Гембл", "Кока - 
кола’. ‘Тойота*, ‘Хонда' и ‘Митцубиси’ осознали его потенциальные 
возможности почти сразу. Если говорить об очередности распростра
нения маркетинга, то наиболее быстрыми темпами его осваивали 
фирмы * производители фасованных потребительских товаров Фир
мы * изготовители товаров народного потребления длительного поль- 

ния и фирмы, выпускающие промышленное оборудование. Про
изводители таких товаров, как сталь, химикаты и бумага, обратились к 
маркетингу позднее и многим из них предстоит еще осваивать его и 

ивать. За прошедшее десятилетие произошел сдвиг в оценке 
ременного маркетинга со стороны фирм потребительских услуг, и 

но авиакомпаний и банков. Авиакомпании стали изучать отно- 
пассажиров к различным аспектам своих услуг: частоте поле- 

, обработке багажа, обслуживанию в полете, радушию, удобству 
ений. Они отрешились от мысли о том, что занимаются коммерче- 
и воздушными перевозками, и осознали, что работают в сфере 

ешествий и туризма. Банкиры, которые поначалу сопротивлялись 
*ингу, сейчас воспринимают его с зосторгом. Маркетинг начина- 

привлекать к себе интерес и со стороны страховых и брокерских 
!>ирм, хотя им еще предстоит пройти длинный путь, прежде, чем они 

мчатся эффективно применять его. Последними проявили интерес к 
' Фкетингу группы предпринимателей свободных профессий, таких 
ак адвокаты, бухгаптеры - ревизоры, врачи и архитекторы.

До Настоящего времен; i профессионапьные ассоциации запреща-
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ли своим1Ш 1-nur.w. членам заниматься ценовой конкуренцией, привлекав ресурсов. в поисках ответов на ветающие перед ними пробле-
себе клиентов а так же рекламировать свои услуги. Антитрестовсн. А многие организации повернулись к маркетингу, оалвили м пш м ут 
отдел министерства юстиции США недавно признал подобные off , 
ничения незаконными. Бухгалтеры - ревизоры, адвокаты и про̂  » 
группы лиц свободных профессий получили ныне право давать р* 
ламу и проводить агрессивную ценовую политику.

На международной арене маркетинг практикуется не толькг 
США но и в остальных частях света. Катати сказать, ряд европеиск , маркетинг включает в себя множество самых разнообразных видов 
и японских многонациональных компаний, скажем ‘Нестле*, ‘Симен деятельности , в том числе маркетинговые исследования, разработку 
•Тойота' и ‘Сони’, во многих случаях действуют успешнее своих ам товара организацию его распространения, установление цен, рекламу 
пиканских конкурентов. Многонациональные компании ввели и ра , | и личную  продажу. Многие путают маркетинг с коммеоческими уси- 
гюостранили практику современного маркетинга по всему миру. И к , Лиями по ссЬыту. тогда как на самом деле он сочетает в себе 
результат - руководители мелких фирм начали задаваться вопро< несколько видов деятельности, направленных на выявление, обслу
жи что такое маркетинг? Чем отличается он от обычного сбыта? ► ь живание. удовлетворение потребительских нужд для решения целей 

образом можно применить его в собственной фирме? Изменит я стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго ‘до* и 
Z----Z . -»тги-г,?_________________________ '■ . .____________ Ипродолжается еще долго *после* акта купли - продажи.

____ . . . --- ------  -- г----- ( и п г и п  I  i p v / V J I U *

Многие организации повернулись к маркетингу, развили мощную 
МЫ памиую компанию предоставпяемых услуг. 
рсКПодведем итог сказанному и услышанному.

Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе 
которой разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей 
товары и услуги, обеспечивающие определенный уровень жизни 
Маркетинг включает в себя множество самых разнообразных видов
-АвТвПЬНОСТИ. В ТОМ ЧИРПР M^ni/OTUurnDL.n -------------- ------- *

ким образом можно применить его
ли что - то от этого? социалистических странах маркетинг не лг

------ ----- л . ■ UA Л и тл  uuwnu (тл-  ТЯ П1
Несмотря на то, что в социалистических странах маркетинг не щ 

знавался за науку и в его развитии как бы не было нужды (из- за п;
аспределительной системы экономики), тем не менее отде. » 

ные его функции, такие как маркетинговые исследования, присвоен к 
марочных названий товарам, реклама и стимулирование сбыта, вн* д

— - • - “  — мп/tnrto Г1АП14ТаП|

ново - расп|

продолжается еще долго “после* акта купли - продажи.
Маркетинг - вид человеческой деятельности, направленной на 

удовлетворение нужд и потребностей посредствлом обмена. Основ
ными понятиями сферы маркетинга являются спедующие: нужды, 
потребности, запросы, товар, обмен, сдепка и рынок.

/Управление маркетингом - это анализ, планирование, претворениеWli-M И *"* ^литлля‘ »** —----1ваний товарам, реклама и стимулирование --------- '"и^ ' г,пм-"и - анализ, планирование, претвс„_____
пились и там. С разрушением планово - распределительной с и с т е м ы  в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на 
экономики и перевода ее на цивилизованные рыночные отношени ; установление, укрепление и поддержание выгодных обменоь с целе- 
старанах СНГ и бывшего социалистического лагеря начали соэ, .з ыми покупателями ради достижения определенных целей организа- 
ьаться рекламно - коммерческие агенства и фирмы по исследован 4 Ч • анимающиися маркетингом должен хорошо уметь воздейство- 
маркегинга. изучения маркетинга введено в некоторых университет ../Р° ВеНЬ’ время и хаРа,(тер спроса, поскольку существующий
а во вновь создаваемых формах и компаниях организуются отде ожет не свопадатъ с тем, которого желает для себя фирма.
маркетинга НЫх п о л х ^ 3? '6™ ” ^  М° ЖеТ осуществляться с позиции пяти раз-

В сфере некоммерческой деятельности маркетинг приемка* °7*одов сКонМопция совершенствования производства утверж-
себе интерес со стороны организаций типа колледжей, институ- ^  йвнл»Г0ТРе вЛИ будут благ°волить товарам, доступным по низ- 
больниц. музеев и т.п. Все эти организации сталкиваются с рыноч л  ч нач и. следовательно, задача руководства - совершенствовать 
ми трудностями - от общего повышения цен растут затраты на обу А ц ^®*УЮ Эффективность производства и снижать цены. Кон- 
ние студентов, содержание больных и пациентов, что ведет к обще1-7 еершенствования товара исходит из того, что потребители
падению числа студентов, пациентов и посетителей. Поэтому руке болыииПРеДПОЧТ8НИв товарам высокого качества и. следователь- 
дители этих организаций изо всех сил борются за выживание nei ^ия их усилий по стимулированию сбыта не требуется. Концеп- 
лицом меняющихся потребитепьских отношений и скудеющих фин ■“ ** -

Ч*Я И н т в и ^ ...... ^,г.™,у1,г.рованию соы та не требуется. Kohi
фикации коммерческих усилий базируется на тем. что
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товары организации не будут покупать в достаточных количества 
если не побуждать потребителей к этому с помощью значительнь, 
усилий в сфере сбыта и стимулирования.

Концепция маркетинга строится на утверждении, что фирма дол» 
на выявить с помощью исследований нужды и запросы точно очер. 
ченного цепового рынка и обеспечить их желаемое кдовлетворение.

Концепция социально • этичного маркетинга провозглашает зале. 
гом достижения целей организации ее способность обеспечить ис
требительскую удовпетворенность и долговременное благополучие и 
потребителя и общества в целом.

Практическая деятельность маркетинга оказывает большое ели;., 
ние на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и 
рядовых граждан. В качестве ее цепей выдвигаются такие, как дости
жение максимапьно возможного высокого уровня потребления, до
стижение максимальной потребитепьской удовлетворенности, пре. - i 
ставпение потребитепям максимапьно широкого выбора, максима ль-j 
ное повышение качества жизни. Многие считают, что цепью допж> о I 
быть именно повышение качества жизни, а средством ее достижен. ч|
- применение концепции социапьно - этичного маркетинга.

Интерес к этой деятельности усиливается по мере того, как все 
большее чиспо организаций в сф-'ре предпринимательства, межг. - 
народной сфере и коммерческой осознают, как именно маркети г 
способствует их более успешному выступлению на рынке.

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1. Чем отличается маркетинг от коммерческих усилий по сбыт. ? 
Какую работу вы предпочли бы поег.э окончания учебного заведена я 
специалиста по маркетингу или специалиста по сбыту? /

2. Вы собираетесь пойти позавтракать в кафе быстрого обслу» > 
вания, работающее по лицензии крупной фирмы. Примените к дани * 
ситуации понятие “товар*, 'обменняя сделка*, "рынок*?

3. Чем отличаются друг от друга два подхода к управлению марке
тингом: концепция совершенствования товара и концепция соверш* 
ствования производства? Приведите примеры обоих подходов.

4. Почему некоторые компании переходят от концепции маркети* ’
I
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пиии социально - этичного маркетинга?
* « Г к 0 ким образом может сказаться маркетинговая деятельность на

'и з  трех упоминавш ихся составляю щ их качества жизни?
каждои те ли вы назвать какие - то дополнительные аспекты, ехо-

о понятие качества жизни? Каково возможное влияние марке- пящие в no*"1"  __
тинга на эти аспекты?

6 Почему в последние годы маркетинг стали применять многие
неком м ерчески е организации?

7 Успех корпорации ‘Проект энд Гемл' нередко приписывают ее 
умению быть хорошим ‘спушателем’, Как соотнести это утверждение 
сконцепцией маркетинга?

Давайте повторим в кратце, основные понятия, с которыми Вы 
познакомились в данной пекции. Запрос - потребность, подкреплен
ная покупатепьской способностью.

Концепция - интенсификация коммерческих усилий - утверж
дение, что потребители не будут покупать товара фирмы в достаточ
ных количеевтах, если она не предпримет значительных усилий в 
сфере сбыта и стимулирования .

Концепция маркетинга - утверждение, что залогом достижения 
целей фирмы являются определение нужд и потребностей цеповых 
рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффек
тивными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами.

Концепция совсршенствовния производства - утверждение, 
что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко 
распространены и доступны по цене, а следовательно, руководство 
должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производ
ства и повышении эффективности системы распределения.

Концепция совершенствования товара - утверждение, что за
дачей фирмы является установление нужд, потребностей и интересов 
целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более 
эФФективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способа- 
ми с одновременным сохранением или укреппением благополучия 
потребителя и общества в целом.

Маркетинг - вид человеческой деятельности, направленный на 
удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Нужда - чуство ощущаемой человеком нехватхи чего - либо.
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Обмен • акт
положением чего - либо взамен.

получения от кого - либо жепаемого объекта с пре/
ожением чего - лиии в и п с п .
Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в сое г. 

ветствии с культурным уровнем и личностью индивида (конкретн с* 
личностью).

Рынок • совокупность существующих и потенциальных покупат к 
лей товара.

Сделка • коммерческий обмен между двумя сторонами, предпол  ̂
тающей как минимум наличие двух объектов ценностной значимости » 
согласованных усилий, времени и места его совершения.

Товар - все, что может удовлетворить потребность или нужд;» и 
предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения
использования или потребпения.

Торгово • операционная эффективность • вероятность сове
шения обмена в заданном объеме посредством возможного меньше 
числа сделок

•>

ПРОЦЕСС УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ 

Цель О зноком ивш ись с данной лекцией, Вы допжны быть в со

стоянии^ рассказать о том, как предприятия изыскивают новые воз
можности в Сфере маркетинга.

2 Пояснить, зачем предприятия занимаются сегментировани
ем рынков

3. Дать опредепение комплекса маркетинга и рассказать о его 
четырех основных составляющих: товар, цена, методы распростра
нения и методы стимулирования.

4. Сравнить между собой пять подходов к организации отдела 
маркетинга.

Прежде чем детально рассматривать процессы управления мар- 
ла сделок. -ичппяяние претворена кетингом. ознакомимся с наглядным примером, как планомерное и
Управление маркетингом - анализ, планиров • * целенаправленное управление маркетингом позволило осуществить

жизнь и «октроль за проведение Л е  взлет фирмы 'Миллер бруни, Компани'.
иовление, укреппение и поддерживание выгод ь до ig7Q года ф ирма “Миллер бруниг компани* из г.Милуохи штат
выми покупателями ради достижения целей cPMp“ ‘*V (компат ;1Висконсин США- не отличавшаяся инициативностью, занимала седь- 

Управляющий по маркетингу - служащий ч > • v _ мое место среди американских пивоваров. Ее доля составляпа 4%, а
—  -------  — «....-лаамм»» претворе- - I сбыт был вялым в то Врвмя как сбыт конкурентов, фирм ‘Анхойзер -

Буш’ и ‘Шлиц* рос на 10% ежегодно, вдвое превышая темпы роста по 
отрасли вцелом. Как раз тогда на пивной рынок решипи выйти корпо
рация ‘Фипип Моррис*, разбогатевшая на табачном бизнесе. Она 
купила фирму 'Миллер*, подкрепипа ее дряхлеющий организм своей 
маркетинговой мощью, предприняпа ряд инициатив и за какие - ни
будь пять пет вывела ее на второе место на рынке.

( К 1981 году фирма 'Миллер* удерживала 22% пивного рынка, не
много не дотягивая до фирмы ‘Анхойзер - Буш* с ее 29% и оставив 
..алеко позади занимающую третье место фирму “Шлиц* с ее 8 - ми 
процентной долей рынке. Как же удалось корпорации ‘Фидии Моррис* 
совершить это маркетинговое чудо? .

"Филип Моррис" по сути депа отказалась от традиционных подхо- 
в к маркетингу пива, а именно от обращения /синий на повышение
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намеченного и (или) функциями контроля.
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экономической эффективности производства и стимулирования сбь и пожилых людей, стандартная бутылка емкостью 0.35 л. слиш-
с помощ ью  цен.’ Она прибегла к классическим приемам потрс , ^ б о л ь ш а я  разовая доза. Фирма ввела в оборот "бутылки молютки’ 
тельского маркетинга, который был применен концерном "Проктер э ч '"^остьЮ 0.2 л. которые завоевали огромную популярность.
Гембл’ и использовался самой корпорацией для отвоевания ceQJ все это было ничего по сравнению с выпуском на рынок в 1975
второго места в табачной промышленности, и организации сбь -IгоДу низкокалорийного пива "Лайт" - само успешной пивной новинки в 
самой популярной в истории марки сигарет ‘Мальборо’. Подоби с 1990 года. Другие марки низкокалорийного пива успеха на рын-
подход требует изучения нужд и потребностей покупателей, разби ^  ие иМели в основном потому, что рекламировались как диетиче- 
рынка на сегменты, выявление наиболее перспективных из них. со-. ские напитки для соблюдающих диету потребителей, которые вообще 
дание в расчете на эти сегменты особых товаров и особой упаковка пилИ мало пива. В результате, эти марки приобретали образ чего - то 
так же крупных затрат на рекламу и стимулирование сбыта ное^ .даМСкого’, ‘Миллер’ же позиционировал, т.е. изменил направлен- 
товаров. "До ‘Миллера* пивовары действовали так, будто пивной р, ность рекламы пива ‘Лайт‘ и преподнес его покупателю не как низко- 
нок был совершенно однородный, и его можно было удовлетвор. калорийное, а как пиво, не дающее тяжести, т.е. опьянения и как пиво 
одним товаром в одной стандартной упаковке* - заявил как - то Р ;длЯ истинных любителей. К рекламе привекли знаменитых деятелей 
берт С.Уайнберг. один из бывших рукодителей фирмы “Анхойзе СПорта. которые заявляли, что раз ‘Лайт содержит на одну треть ка- 
Буш*. лорий меньше, то они могут выпить пива больше, не испытывая при

Первым шагом корпорации ‘Филип Моррис* пропозиционирова ЭТОм опьянения. Эта рекламная компания стала одной из самых по- 
единственного товары фирмы ‘Миллер* - пива *Хай лайф*. Рекла- ^пулярных и успешных на телевидении.
ровавшееся как "шампанское пивного мира’, пиво ’Хай лайф’ пр  ̂ Из-за огромных расходов на рекламу фантастический рост доли 
влекло в основном женщин и потребителей с высоким уровнем до-орынка у фирмы ‘Миллер*, не сопровождался большим ростом при- 
дов. которые вообще были не слишком активными потребителя 'былей. Но корпорация "Филип Моррис* считает, что она пришла на 
пиеэ. Руководство корпорации ‘Филип Моррис* заказало проведс рынок пива всерьез и надолго и может, на первом этапе завоевания 
маркетингового исследования, в результате которого выяснилось, 1 рынка, поступиться значительной долей доходов ради завоевания 
60% потребительского пива приходится на всего 30 - ти процентов 'второго места, которое в дальнейшем позволит ей извлекать боль- 
любителей Фирма изучила характеристики потребителей, ежедне шую прибыль. Ее явная цель - обойти фирму ‘Анхойзер - Буш*, кото
покупающих 6 - и местную упаковку (это психологический и демог >ф«я, не теряя времени, отлаживает собственный процесс управления 
фический профиль потребителей, их круг любимых средств массс маркетингом, чтобы оргадить свое лидерство от посягательств фир- 
информации) и решила “придать* пиву Хай лайф 6oi efci Миллер.
"мужественный образ*. В объявлениях стали изображать нефтяни г о# Данный пример, в очень сжатой ферме показывает, что приобре- 
пьющих это пиво после ликвидации крупного выброса нефти и могфя фирму “Миллер бруинг компани* концерн ‘Филип Моррис* превра- 
дых людей, гоняющихся с этим пивом на автомобилях! Основ: "ил ее из неповоротливой, ориентирующейся только на производстве 
рекламный мотив объявлений выражался фразой ‘Если у Вас е>* 8 преуспевающую компанию, которая, ориентируясь на маркетинг, 
время, у нас найдется подходящее пиво*. Эта рекламная компани < Рылась значительных успехов.
успехом шла более семи лет. Сделаем обзор того, как осуществляют свою маркетинговую дея-

Затем фирма ‘Миллер’ начала осваивать новые для себя сегм ьностъ преуспевающие последователи маркетинга, 
ты рынка. Было замечено, что по мнению заботящихся о диете же» в т ‘°®ая компания действует в условиях сложной, изменчивой мар-
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предлагать нечто, имеющее большую значимость для конкре ■ Л  
группы потребителей. Посредством обмена (товар - деньги) фи:  ̂
возобновляет свои доходы и ресурсы, необходимые для продол>Л

5  Географические, климатические и исторические условия, куль- 
ш: „  ^ традиции, которые оказывают большое влияние на маркетинг 
Щ ^Т^ер, различные системы питания или вероисповедания

Все эти элементы внешней среды маркетинга чрезвычайно лина-ния существования. Фирма должна быть уверена, что ее цены и 
вэрный ассортимент постоянно сохраняют высокую значимо^ I  
(актуальность) для конкретного рынка. Лидирующие на мировом рч | 
ке фирмы довольно часто перестраивают свои ценовые, стратегу! 
ские и тактические установки (программы). Они полагаются на ма̂  . J  
тинт как на основное комплексное средство наблюдения за рынко< I 
приспособление к происходящим на нем переменам, чтобы cornacJ 
вать возможности фирмы с запросами потребителей.

Этот процесс согпасования проткает в определенной внешчо!
среде.

Содержание понятия ’Внешняя среда маркетинга’ опреде т 1̂
и:::ть факторов:

1. Стабилиьность политической системы в стране обесп- <Л 
вающая защиту инвестиций (капиталовложений) своих и инострл J
предпринимателей;

2. Жизненный уровень, покупательная способность общее bj| 
демографические процессы в нем. Особенности и состояние фи J  
совой системы: инфляционные процессы, конкуренция оказывак ;а| 
сильное влияние на положение фирмы на рынке и принимаемы* ei 
решения

3 Правовая, законодательная система; защита окружающей i pi 
родной среды , стандарты о области производства и потребле ,1 
продукции Защита интересов потребителей путем введения зак; 
дательных ограничений на рекламу и упаковку. Например, на таСз̂  
ные изделия и спиртные напитки.

4 Уровень научно - технического процесса, который дает возь* 1 
ность производить новую продукцию и осуществпять эффгктиь -м 
маркетинговую деятельность (организация рекламы через те/ 
спутники, послепродажное обслуживание на основе совремо ы 
гехнологий, использование компьютерных информационных сист> * 
т.п.).

5 Организационные факторы (наличие в стране систем, <‘: 
ществгяющих транспортировку товара и его продажу, помогаю J 
эыбрать правильное название товара, упаковку и т.п.).
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|t1. (подвижны) и не находятся в сфере непосредственного елия- 
фирмы, поэтому она должна непрерывно отслеживать и изучать

Г  изменения.
Вли ять на эф ф ективность маркетинга в своей деятельности ф ир- 

^  может при изменении таких параметров, как продукция (товар», ее 
-донка, воздействие на поребителя в целях соверш ения покупки и 
поставка продукции потребителю . Эти четы ре эпем ента в совокуп- 
чости образую т комплекс маркетинга.

Наиболее труднорегулируемым параметром является - воздей
ствие на потребителя. В мире трудно найти одинаковых потребите
лей. с одинаковой реакцией на предлагаемый товар. Потребители 
даже одного конкретного товара редко покупают его. руководствуясь 
одинаковыми мотивами. Например, кто-то покупает пищевую соду 
для выпечки кондитерских изделий, кто-то для мытья посуды, а кто - 
то использования в медицинских целях ипи фотоделе. Тем не менее 
один и тот же продукт может быть предназначен различных групп 
потребителей, имеющих разные вкусы. Например, лекарственные 
препараты - их потребление, в основном, не зависит от попа, воз
раста, социальной группы, вероисловедения, вкусов и привычек по
требителя, а зависит от назначения лечающего врача и характера 
заболевания. В терминах маркетинга мы называем эти группы потре
бителей - сегментами рынка, а процесс их выделения из рынка - сег
ментацией рынка.

Результат маркетинговой деятепьности в этом направлении, ста
тистическая обработка социологических исследований как деятель
ности фирмы - производителя, так торговых организаций, самих по
требителей позволили вывести закон, который носит название ’ закона 
Парето*. С м ы сл его заклю чается в том, что только 20% потребителей 
покупают 80% данного вида продукции. Конечно эти цифры не явпя- 

жесткими, хотя этот закон иногда назы ваю т законом *20/80’, тут 
может быть и 18% и 25%, но суть закона от этого не м еняется. Он 
касается как потребительской продукции, так и продукции произвол
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ственно - технического назначения.
Отсюда следует очень важный вывод, что каждому производите л* 

нужно найти тот самый сегмент, ту фуппу потребителей с однотипно 
реакцией на конкретное маркетинговое воздействие, которые входят е 
эти 20%. И искать ее надо не методом “тыка*, а путем исследовани 
рынка Анализ сегментов рынка может дать массу ценной информ. 
иии относительно прошлого, настоящего и будущего поребителей

Сегментация рынка может быть опредепена как стратегия, с 
помощью которой рынок разделяется на сегменты (части), которы* 
вероятнее всего, будут характеризоваться одинаковой реакцией Не 
мероприятия комплекса маркетинга. Цель фирмы состоит в мака 
мальном проникновении на такие сегменты рынка, вместо того чтоб: 
распылять усилия по всему рынку.

Существует множество способов сегментации рынка, при выбор 
которых прежде всего следует учитывать назначение товара - лиг 
это услуги, либо продукты питания, либо продукция производственно
- технического назначения и т.п.

Кратко охарактеризуем отдельные классификационные признаю 
используемые при сегментации рынка.

1. Социально - экономические переменные - возраст покупав 
ля. пол, размер семьи, доход, ро; занятий, обраэоние, принадле 
ность к социальному классу, расса, религия и т.д.

2. Культурные различия - например, мода.
3. Географические факторы - городское или сельское насел 

мие проживающее в лесной или степной зоне, высоко в горах или на [ 
побережье.

4. Поведение потребителя на рынке - например, выделяют пс- 
тсеьбителей по количеству приобретаемых товаров

Б зависимости от конкретных целей маркетинга и усповий er I 
реализации используют и другие классификационные признаку. Гла 
ное при этом, чтобы выбранный сегмент сулил наибольшую прибыл.

Выбор правильного принципа сегментации в существенной ме: I 
влияет на конечные результаты коммерческой деятельности.

Сегмент рынка и идеале должен отвечать следующим четыр< •* 
условиям

1. Быть максимально емким.
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2. Предоставлять возможность дальнейшего роста.
3 . Не быть объектом коммерческой деятельности конкурирующих

фира- __  ____
4. Характеризоваться потребностями, которые данная фирма мо

жет удовлетворить.
В предыдущих лекциях мы отмечали, что потребитель приобрета

ет не продукт (товар), а те блага, которые ему может предоставить 
этот продукт. Конечно характеристика товара - его размер, ивет, упа
ковка - очень важны, но только как средство предоставления потреби
телям определенных (не всегда превостепенных. определяющих) 
благ Скажем, форма, цвет мыла не влияют на качество мьггья рук 
(главное благо), но оказывают определенный эффект в желании 
пользоваться мылом. Сравните такие высказывания:

- ‘Как удобно держать в руках это овальное, розовое, душистое 
мыло. Когда им пользуешься, то не замечаешь его в руках, оно не 
выскальзывает и не раскисает*.

- ‘Этим, серо - коричневым, напоминающим по форме киопич, 
куском еле умещающимся в ладони и постоянно выскальзывающим - 
мыть руки одна морока, да и от запаха прогорклого жира трудно по
том ополоснуть руки*.

Как видим, в обоих случаях, первостепенное благо, которое предо
ставляет продукт (в данном случае мыло) получено (достигнуто) - 
руки вымыты. А вот вторичные блага - запах, цвет, форма, опреде
ляющие такие понятие, как ‘приятно - неприятно*, 'красиво - некраси
во*, *удобно неудобно’ существенно повлияют на потребление каж
дого из предпоженных кусков мыла.

Когда потребители осуществляют покупки, то в первоначальный 
момент они руководствуются не функционапьными и физическими 
характеристиками товара, а теми благами, которые им может предо
ставить данный товар, обпадающий данными характеристиками. На
пример, когда автопюбитепь покупает смазочное масло, то он ищет 
не товар, состоящий из определенных химических компонентов, а 
товар, удовпетворяющий определенным требованиям смазки авто
мобиля

Конечной целью производителей, в большинстве случаев, яв
ляется не выпуск опредепенной (конкретной) продукции, - а предо-
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стае пение с ее помощью возможности по пучения тех благ, которы 
хочет иметь от этой продукции покупатель. Поэтому, когда фирм 
выпускает, скажем, электродрели, то конечной целью фирмы явпяе-т 
ся не выпуск определенных типов и марок электродрелей, а предо 
стае пение с их помощью возможности получить покупателем кон
кретных отверстий в различных местах и объектах. А это учитываете 
и в рекламной деятельности, т.е. рекламируется не сама электрс 
дель а те отверстия, которые получаются от ее применения

Основные свойства товара - эксплутационно • технические хара> 
теристики и его окружение - то, что делает приобретение товара пр* 
алекательным для потребителя отражены на Рис.2.

На разработку и производство товара с определенными свойств, 
ми расходуется до 80% выделенных на товар ресурсов, соотве 
ственно около 20%  тратится на создание окружения товар 
(продукции). А вот выбор потребителя предопределен на 80% окр 
жением товара и лишь на 20%  - его основными характеристикамъ 
Выооо потребителя определяет спрос, т.е. "Жизнь товара на рынке’ 

Каждый товар на рынке живет определенное время. Рано ил/ 
--элчо он вытесняется с рынка другим, более совершенным или ка 
чест вечно новым. В связи с этим сроки выхода на рынок, объем пр< 
извод гтва каждого типа продукте <* существенной мере зависят с  
пко этапа жизненного цикла, на котором находится данный това
;продугт).

IV В а р и а н т  *С‘
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Расходы на информацию 
>ис 3 Жизненным цикл товара (продукта).

Жизненный цикл товара в координатах - ’объем продаж (У) - время 
у  описывается кривой, которую обычно делят на пять стадий.

Первая стадия - ВНЕДРЕНИЕ на РЫНОК

Характеризуется незначительным объемом продаж и может быть 
сточной из-за больших начальных ззтрат на маркетинг, неосвоен- 
сти производства товара и малых объемов его выпуска, т.н. 
«юнеоная партия или "установочная серия"

Зтооая стадия - РОСТ ОБЪЕМА ПРОДАЖ

Определяется увеличенем спроса на товар. Прибыль растет, от
дельная доля затрат на маркетинг как правипо, падает.

Третья стадия - ЗРЕЛОСТЬ

Замедление роста продажи и достижение ими максимума, усиле- 
' ком*Уренци.-1 рост затрат на маркетинг, возможен шаг по сниже-
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нию цен для стимулирования роста продаж.

Четвертая стадия - НАСЫЩЕНИЕ

Сокращение объемов продаж, новых покупателей практи J  
нет, не смотря на снижение цен. Увеличиваются затраты на рею- 
Возможна некоторая модернизация товара, что может продлит 
стадию жизненного цикла товара.

Пятая стадия - СПАД

Резкое снижение объема продаж. Модернизация товара, сни>-.̂  
цен, увеличение затрат на рекламу могут только затора  ̂
(продлить) эту стадию. В конце концов товар снимается с прор ве
стса.

Кривая 'жизненного цикла’ остается более или менее одина 
для большинства товаров. Однако протяженность во времени и] 
тенсивность перехода из одной стадии в другую имеют больши* 
личия в зависимости от специфики товара. Например, верхняя 
ская одежда и обувь подвержены ‘капризам* моды и сезонности 
ходят все пять этапов меньше чем за год, тогда как книжные ioj 
ипи телевизоры проходят эти этапы за 2 - 5 пет.

Переход от стадии к стадии происходит достаточно плавю 
этому служба маркетинга должна внимательно следить за изм 
ниями объема Продаж и прибыли, чтобы внести изменения в 
грамму маркетинга.

Важно уловить стадию насыщения и особенно спада, поо 
держать на рынке морально - устаревший товар не просто убы 
а вредно и губительно дня престижа фирмы.

В этой ситуации необходимо выбрать правильный 1и4оме> 
выхода на рынок с каким - то новым товаром.

Учитывая то, что один и тот же товар на различных рынках 
находиться на разных стадиях жизненного цикла, большинстве 
производит и (или) продает различные товары, т.е имеет так 
ваемый 'продуктовый портфель’. Оптимальный для фирмы вг 
когда эти товары находится на различных стадиях жизненного ии<|

- торговля одним товаром осуществляется плохо и приносит
торговпя другими может идти хорошо, принося доход и спо- У^ствуя процветанию фирмы.

риДв £ £ Г Р“ М портфель фирм* выпускающей три

Продуктовый портфель Фирмы gpeu,Jt

9 момент времени Т-,, первый товар ( 1 ) находится на стадии внед-
ия, второй - на стадии насыщения, а третий - на стадии спада. Но
ное здесь то, что доход от продаж третьего товара помог финан-
вать разработку второго товара, в то время, как доход от второго ра помог разработке первого товара.
Если фирма ставит целью своего долгосрочного развития рост
ма продаж, то для этого необходимо через регулярные интерва- 

^оемени внедрять на рынок новые товары.
Обеспечение большого объема продаж каждого нового товара 

все большего количества ресурсов, которые Ключевым пока- 
характеризующим эффективность ------Деятельности фирмы на
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рынке, являются показатели ‘рыночная доля', характеризующи е 
лю продаж определенного товара данной фирмы в общем об 
продаж данного товара, осуществляемых всеми фирмами коню 
тами.

Поясним поняти ‘рыночная доля* на следующем примере.
Получается за счет роста доходов от продажи предшесте . - 

товаров В этом случае необходимо сбалансировать товары, нал 
щиеся на ранней стадии жизненного цикла, (наиболее рискован - 
точки зрения получения конечной прибыли) и на более поздни> 
диях жизненного цикла, уже приносящих доход.

3 а о и а н т 'А’

t

Рис 5 Иллюстрация понятия ‘рыночной доля'.
Предположим, что две фирмы, одна из которых производит 

А, а другая - товар Б. конкурируют на одном рынке. По своим х; 
ристинам товары А и Б фактически идентичны и реализуются 
ной и той же цене. Однако собестоимость товара Б ниже, чем 
А, из - за большого масштаба производства и соответственн 
шей рыночной доли товара Б Вследствие этого и прибыль от 
зации
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-~т 6 . превышает прибыль, полученную от реализации товара А
на стадии насыщения начинается снижение цен. доля себе- 

мости в объеме продаж увеличивается как для товара А. так и 
ст° ито0ара Б, приводя в обоих случаях к снижению прибыли. Однако 
ДЛЯ товара Б она будет оставаться относительно более высокой, чем 
дЛЯ товара А, позволяя произвести большее снижение цены на товар 
А^таким образом, большая рыночная доля дает возможность полу- 

и большую прибыль.
4 для оценки отдельных товапов, входящих в продуктовый порт
фель, с точки зрения пополнения и использования ими кассы фирмы 
^э*но рекомендовать следующий метод.

В ‘В '

Расходы на информацию
6 Матрица оценки отдельных то—рое

На этой матрице ость (х) характеризует относительную рыночную 
олю отдельных товаров, а ось (у) - относительную скорость роста 
л^>>ла пРодаж этих продуктов (товаров).
Г°®  товары распределяются по четырем клеткам матрицы, 
овапы - “звезды' действуют в условиях быстрорасширяющегося
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это всего лишь неумение мысленно увидеть будущее того дела, кст 
рым они занимаются, и осознать свои сильные стороны. Ведь в д ,' 
ствительности перед любой фирмой открыто множество рыноч
перспектив

Давайте проверим это утверждение на примере фирмы ‘Элен
тис'.Фирма ‘Элен Кертис индастриз* находится в Чикаго и произес 
туалетные принадлежности и прочие товары. В 1981 г. товарообс а 
этой фирмы, основанной более 50 - и лет назад, составил 163 mql 
долларов. Фирма имеет четыре производственных отделения, каж. * 
из которых выпускает несколько видов товаров:
• отделение товаров широкого потребления - шампуни, среде  ̂

для укрепления волос, лосьоны для ухода за кожей;
• отделение товаров производственного назначения: - шамп , 

различные приспособления за уходом больных;
• международное отделение;
• отделение средств - пластыри и клеи.

■ре-дположим, *Элен Кертис* ищет для себя новые рыночные зад
можности. Каким образом можно было выявить и оценить их?

ВЫЯВЛЕНИЕ НОВЫХ РЫНКОВ

Каждая фирма может заниматься поисками новых возможное 
либо время от времени, пибо целенаправленно - систематичг 
Могие отыскивают новые идеи, просто внимательно следя за пер< 
нами на рынке. Руководители фирмы читают газеты, посещают с 
ииализированные выставки, изучают товары конкурентов, собир 
рыночную информацию другими путями. Немало идей можно п 
чить используя неформальные методы сбора информации напри г 4
‘народная молва"

Существующие товары Новые

Существующие
рынки. 

Новые рынки

товары

1. Более глубокое проникно
вение на рынок.
2. Расширение границ рынка

(3. Разработка то
вара
4. Диверсифи

кация
р 1Т“7Гвыявление новых рынков с помощью сетки развития 
’ и товара и рынка

БОЛЕЕ ГЛУБОКОЕ ВНЕДРЕНИЕ НА РЫНОК

Во - первых, управляющий производством шампуней в фирме 
•Элен Кертис* задумывается над вопросом, сможет ли его основной 
марочный шампунь *Суав* добиться более глубокого внедрения на 
рынок, т.е. произойдет - ли рост продаж уже существующей фуппе 
покупателей, если не вносить каких либо изменений в сам товар. Дру- 
ими словами, фирма будет продолжать работать с существующими 

товарами на существующих рынках. Б том случае можно опробовать 
несколько подходов, в том числе снижение цены шампуня *Суав*, 

шипение рв^лодов на рекламу, отработку рекламного ролика, рас- 
>странение шампуня через большее число магазинов, обеспечение 

му более заметной выкладки на витринах магазинов и т.п.
По сути дела, управляющий производством шампуней ‘Суав* хо- 

?л бы привлечь к нему потребителей шампуней других марок , не 
при этом никого из своих нынешних клиентов.

РАСШИРЕНИЕ ГРАНИЦ РЫНКОВ 

Во-первых , управляющий производством
i  СУ111ИГ.ТШ Л 1 1 ю гп  п л т  -------
- ■— а , умртэиликхции производством шампуня ‘Суав*. товара 

и Z l’o йогта* „„голтиими Г е сУЩестующего, попытается найти для него новые рынки. Он пг>и-
Дсугие выявляют новые Рын^ ^ 0СЬр ^ П вляется испог Демофафических рынков-т.рынко потребителями

ом ам и Одним из полезных приемов такого рода нд на ру ^ ю тся  маленькие дети.дошкольники.подростки.молодежъ и пожи-
-  . СоТКу1 Развития товара и рынка. Такая сетка а* /моди-чтобы определить, можно ли какие-то изэтих групп потре-
ВЭН.Т  -ся шампуней фирмы 'Элен Кертис*. отелей вынудить переключиться на пользование ‘Суавом’ иначат.,

‘ ̂ атъ его более активно.Потом управляющий сделает обзор рым-
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ка организаций - т.е. клубов здоровья, косметических кабине! 
больниц - чтобы узнать, можно ли увеличить объемы продаж иь< 
только потом, сделает обзор географических рынков - т.е. рын 
других стран, например, Франции, Таиланда, Индии, чтобы выясь 
можно ли шире освоить и их.

Все это - стратегические подходы к расширению границ рынка

РАЗРАБОТКА ТОВАРА

В - третьих, управляющий производством шампуней, возмо 
задумает предложить новые товары имеющимся клиентам на 
шествующих рынках Можно предложить шампунь ‘Суав’ в новой 
ковке, либо с новым ароматом или включением новых компонеь • 
ли-'о в новой расфасовке

Все это • варианты возможной модификации данного товара Ь 
ме того, фирма может выпустить на рынок один - два шампуня 
вершенно новых марок, рассчитанных на различные группы пот 
вателей, а так же разработать и другие средства по уходу за вол( 
ми - препараты для укрепления волос и препараты для укладки вс
- главное в том, чтобы их приобретенем заинтересовапись 
ществующие покупатели (клиенты).

Все это - стратегические подходы к разработке товара.

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ

3 - четвертых, в распоряжении фирмы *Эпен Картис' целый наоЗ 
возможностей предложения новых товаров на новых рынках, т 
диверсификация. Фирма может открыть у себя ипи выкупить це j  
производство у другой фирмы, которое никак не связано с ее нь: 
ними товарами (ассортиментом) и рынками. Она может подума 
том, чтобы включиться в такие ‘новомодные’ сферы деятель» 
как выпуск видеоигр, производство оборудования для офисов, пе 
нальных компьютеров или открыть детские сады. Некоторые фи 
стремиться выявлять самые заманчивые, с их точки зрения, с 
возникающие отрасли производства. По их мнению, половина сет
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успеха - проникнуть в заманчивые сферы деятельности, а не пы
таться достичь экономической эффективности в рамках непривлекэ 
тельной отрасли. Но тут вступает в силу оценка маркетинговых 
можностей той или иной фирмы. ВОЗ-

ОЦЕНКА МАРКЕТИНГОВЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙI
Одно дело - выявить возможности, и совсем другое - опоелрлитк 

какие из них подходят для фирмы. Мы определяем маркетинговою 
возможность фирмы следующим образом: '

Маркетинговая возможность фирмы - это желаемое (при влека 
тельное) направление маркетинговых усилий, на котором конкретная' 
фирма может добиться конкурентного преимущества ^

Например, видиоиигры - привлекательная форма деятельности но 
мы можем предположить, что для фирмы “Элен Картис’ она не по 
доедет. Почему? Ответ на этот вопрос можно найти в следующей

Маркетинговая возможность должна точно соответствовать ..май
" " Е Т 3*  ко" паиг" ‘’ Рассмотрим эти факторы^кГочере^1Г 

Цели фирмы. Любая фирма прес -сдует какой - то круг
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>еместима ли
зможностъ от-
ывающаяся на
лика с целями
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Н ЕТ

Ц ель 
достижение конкрет НЕТ
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Ц ель 
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Це л ь
располо-

Совместима ям
озможностъ от
рывающаяся на 
«ынюе с ресурсами 
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Да
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НЕТ

д*+
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н имер * Элен Картис * . занимающаяся в основном посиз- 
целеи н а п р » *  ухода за волосами, преследует цели получения 
водств; -' СР онЯ прибылей. высокого уровня сбыта, роста продаж и 
высокого У Р « пор^жения покупателей ( клиентов). Фирма веооятно. 
завоеван  ̂ уже сами эти цели исключают ее занятие про-
придет к ^ видеоигр Нет уверенности ни в высоком уровне сбыта. ни 
ИЗВОДской прибыли. И к тому же. если покупатель товаров 'Элен Као 
8 °̂ сомтут косметику и видеоигры несовместимыми товарами одной 

,хотя у „ас это практикуется очень ширико - ‘Сельхозтехника* 
ш ь е т  ботинки, ткет ковры, выпускает трикотаж и т.п.), то этот шаг мо
жет подорвать расположение клиентов к фирме.

Ресурсы фирмы. Даже в том случае, если производство ви
деоигр соответствует целям “Элен Картис", у фирмы, вероятно, не 
окажется ресурсов, достаточных для успешной деятельности з этой 
области Каждая отрасль (а видеоигры - это электроника) предъявля
ет свои условия к достижению успеха. Произвоцство видеоигр тре
бует наличия большого капитала, знания секретов 'ноу-хау’, техноло
гий и существования эффективных каналов распределения. Всего 
этого фирме “Элен Картис" будет явно не хватать. И хотя фирма мог
ла бы приобрести одну из уже существующих компаний - производи
телей видеоигр, ее собственные ресурсы и опыт не принесли бы куп- 
леной компании никакой пользы.

ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ РЫНКОВ

Процесс выявления и оценки рыночных возможностей обычно 
порождает множество идей. И нередко подлинная задача фирмы 
заключается в отборе лучших идей из ряда хороших, т.е. в выборе 
идей, которые соответствуют целям и ресурсам фирмы.

Предположим, что фирма “Элен Картис’ провела оценку ряда 
рыночных врзможностей и обнаружила, что одна из самых притяга
тельных идей - это рынок 'средств от головной боли’.

Руководство может посчитать, что введение в ассоотимент 
от головной боли вполне соответствует и целям и ресуссам 
Т°вар подобного рода хорошо впишется в рамки существук> 

ркетинговых преимуществ фирмы в виде мощного штата про-
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iidbuuB. разветвленной сети распространения товаров и больш 
опыта в деле стимулирования сбыта фасованых товаров широк  ̂
потреблена

Более конкретно "Элен Картис" должна быть уверена в том, vrj 
успешно сработается с наиболее важными представителями ры .. 
средств от головной боли; что сумеет установить хорошие отнс ^ 
ния с поставщиками исходных химических средств, необходим-  ̂
оборудования и прочих материалов для нового производства: 
имеет прочные связи с основными маркетинговыми посредниками 
которые будут доставлять ее препарат клиентам, что разработаем 
такое средство от головной боли, которое будет иметь привлекатеп„ 
ные отличия от подобных препаратов, предлвгаемых конкурентам,

И наконец, фирма должна быть уверена, что ее проникно;.̂  
ние в эту сферу деятельности не вызовет раздражение потреб.-г 
лей

Следует иметь в виду, что каждую из перечисленных возмо но| 
стей необходимо изучить с точки зрения величины и характ ц 
рынка. Процесс изучения состоит из четырех этапов:

- замеры и прогнозирование спроса;
- сегментирование рынка;
- отбор целевых сегментов рынка;
- позиционирование товара на рынке.

Замеры и прогназировани* рынка.

ювнои боли и сделать прогнозы относительно пеоспектив рынка
Сегментирование рынка.
Предположим, что прогноз оказался обнадеживающим Тепеоь 

фирме предстоит решить вопрос о том, как именно она будет вы
ходить на рынок. Рынок состоит из множества типов потребителей 
множества товаров, множества нужд. Группы потребителей могут 
формироваться по географическим признакам (регионы, го ро д  а, 
^ела. леса. горы, побережье и т.п.), демографическим признакам 
(пол.возрасг.уровень доходов,уровень образова
ния), соииалогическим признакам (принадлежность к общественному 
классу,образ жизни. вероисповедание) и поведенческим 
(мотивационным) признакам (поводы для покупок.искомые выгоды 
интенсивность потребления).

3 начале лекции мы уже касались вопроса сегментирования 
рынка и дали общее определение этого процесса, специалисты же и 
лкадемическая наука маркетинга дает такое определение.

Сегмектировка рынка -это процесс разбивки потребителей на 
группы на основе различий в нуждах, характеристика и /или поведе-НИИ.

Можно сразу же оговориться, что не все приемы сегментирова
ния рынка прлезны. например, для фирмы ‘Элен Картис' нет никакои 
необходимости проводить различие между мужчинами и женщинами 
пользующимися средствами от головной боли, так как обе группы 
потребителей одинаково реагируют на побудительные мотивы з при- 

Обдумывая выход на рынок со средством от гоповной б ■» Рвении препаратов, а вот при производстве средств по уходу за 
Фирма-Элен Картис* за^очвт'̂ еести бопее точную оценку нын ̂  Различия между мужчинами и

р у ю щ и ^ Г л !^ ^ 3 ’ потребителей, одинаково реаги-
В нашем п ри ^ р Г ПобуДитвльных стимулов маркетинга

берутм м о е с и п ^ ?® ” 7* РЫНКа окажУтся потребители которые зы-
_________________  г____ _ г_________________  ,  . другом ьнодеиствУ>°Щее средство не зависимо от цены;

мы также хот̂ т” внедриться'̂ растущие рынки. В настоящий мс». 9н и м с :на ц е н Г™ *"™  0кажутся тв* " °  "Р«*Де всего обращает 
темпы роста рынка средств от гоповной боли высокие и устси 
вые, но что можно сказать о будущем росте? Специалистам 
Картис’ по маркетинговой информации предстоит рассмотреть 
Факторы и тенденции, влияющие на развитие рынка средств от го

82

него и будущего рынка.
Для оценки нынешнего размере рынка фирма выявит 

продающиеся на нем товары (препараты) - баралгин, пенталги» 
с од рин. тайленол и др. - оценит объем продаж каждого из зп
препаратов

Для фирмы важен и будущий размер рынка. Ведь многие : ^

В°ЯД ли все потребители остановят свои выбор на одной и той
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„ марке препарата. Поэтому фирм» заранее, предусмотрите! 
концентрируют свои усилия на удовлетворении специфичес • ̂  
нужд одного или нескольких сегментов рынка.

Фирма должна составить профиль всех целевых сегмен л 
рынка, описав их на основе различных присуших им признаков. N'qJ 
бы оценить привлекательность каждого из них в качестве марке 
говэй возможности для фирмы.

Отбор целевых сегментов рынка. Пять способов охват 
рынков.

Фирма может решить выйти на один или несколько сегме» 
конкретного рынка. Предположим, что рынок болеутоляющего ср 
ства можно подразделить на три участка (по интенсивности гкмо. 
тельской потребности):

И, - быстрое облегчение; И,
И2 - долговременное облегчение;
Из - постепенное облегчение. И?

и на три группы (по признаку возраста потребителей).
Г, - молодежь; •
Г2 - люди среднего возраста;
Гj - пожилые люди.
Сопоставляя интенсивность потребностей и возраст потреб ; ”  

лей, можно выделить девять возможных сегментов рынка.
У фирмы “Элен Карте* есть один из пяти возможных путей 

хода на этот рынок, представленных на Рис. 9
Рассмотрим эти возможные пути выхода на рынок.
1. Концентрация на единственном сегменте и 
Компания может принять решение обслуживать только гд)|

сегмент рынка, предположив, как показано в данном случае, бол( 'шш 
ляющее долговременного действия (Иг) группе пиц среднего возр ici 
(Гг).

2. Ориентация на покупательскую потребность.
Фирма может сосредоточиться на удовлетворении какс •]

одной покупательской потребности. В данном случае это - пс 
водство болеутоляющего средства долговременного действия 
для всех типов покупателей (Г1( Tj, Tj).

(■^^■Гориентация на группу потребителей
Фирма может принять решение производить все типы боле-

. JK w x  средств, необходимых для конкретной группы потреби-
ЛОЛ^Тлаином случае И,. И2. Из - для Г2 - лиц среднего возраста телеи, ВыборОЧНая специализация.

3*10  обслуживание нескольких не связанных между собой сег- 
Поэтому, фирма может принять решение обслуживать 

__сегментов рынка, слабо связанных между собой за не
сен и ем  того, что каждый из них открывает для фирмы привлека- 
. нуЛ возможность. В данном случае И, для Г3. И2 для Г,, И, для 

". то есть фирма производит весь спектр болеутоляющих лекарств 
для всех (выборочно) потребителей.

И

И2

И
Г, Г,

*•**. * Т77
и.

y lS

и2 у У.
• • • в

и, 's's'.
Г, Г* г, г, Гг Г3

1. Концентрация 
на единствен- 

ном сегменте
2. Ориентация 
на покупательс
кую потребность

И И

И

И

Г,

3. Ориентация 
на группу пот
ребителей

И - интенсивность 
покупательской 
потребности

Г - возрастная груп
па потребителей

(Я
Выборочная
■ !вчиализация

5. Полный охват 
рынка

Рис. 9. Пять способов охвата рынка
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5. Охват рынка.
Фирма может принять решение о производстве всего (полис - 

ассортимента болеутоляющих лекарств, чтобы обслуживать все с >г
менты рынкаПри выходе на новый рынок большинство фирм начинаю' ,
обслуживания одного сегмента и, если начинание сказалось успе ̂ , 
ным, постепенно охватывают и другие. Очередность освоения с»г 
ментов рынка следует тщательно продумывать в рамках комплек; г
го планаХорошим примером тщательного планирования выхода на гь. 

..к и захвата на нем доминирующего положения служит деяте . 
ность японских фирм Они проникают ни обойденный внимат- , 
участок рынка, завоевывают себе имя за счет удовлетворенных 
купателей и только потом распространяют свою деятельности 
другие сегменты. Пользуясь этой маркетинговой формулой, они 
хпатили значительную долю мирового рынка автомобилей, фот 
мор. часов, бытовой электроники, стали, строительства судов и г:
чих товаров.Крупные компании в конечном счета стремятся к полному охз] 
ту рынка. Компания-лидер, как правило, обращается к разным 
ментам рынка с разными предложениями. В противном случае 
рискует тем, что в отдельных сегментах ее обойдут менее сил1 -л 
компании или их фирмы, сосредоточившие внимание на удовле м 
рении потребностей именно этих сегментов.

Позиционирование товара на рынке.

Предположим, что на рынке болеутоляющих, средств н i 
фирма ("Элен Картис") решила сосредоточиться на активных пс 
оителях пожилого возраста (Гз).В этом случае фирме понадоб 
выявить все обычные и марочные товары, предлагаемые в нас 
щее время на конкретном сегменте. Одновременно нужно буде: 
яснить, чего именно хотят от болеутоляющих средств потреби^, 
составляющие этот сегмент. Фирма должна ясно представлять с* 
чем отличаются друг от друга по своему действию существу» 
марки товара, как их рекламируют, каковы цены и т.п. Если ф*‘ 
попытается предложить болеутоляющее (товар) точно такое же
одно из ав

на Рь’икс. У потребителя не будет никакого резона поку-

naTb Любо* товар - это набор воспринимаемых потребителе»/ 
"ств Например, аспирин, под марочным названием экседрин 

Св°та ю т  к примеру средством быстродействующим, но вредным для 
^  а тайленол - средством, которое действует медленно, не
" ,™Ги.носитврел«епуДку

Один из способов разобраться, почему потребители покупаю  ̂
т товар а не другой - это сравнить основные свойства товара, ко- 

?ооые и определяют выбор потребителя. Результаты сравнения 
представляют в виде схемы позиционирования товара.

высокая |
Тяилеио г .

'Мягкость'
положи- 3 __ БуффФоин

тельное 2 __ Аслирик.
влияние Аняции

на желу- 1 -  Эс»*дрим

док 0 1 £  Й 4 51

(-

F
- Тайгмног 

Ьуф ф ^рии 

_Агпиоик 
— Анаиии

низкая
Эффективность Эффективность Эффективность выерка*

А. Схема позицинирования Б. Схема потреби- В. Свободная схема 
товара тельских предпоч

тений

пядя на схему, можно увидеть довольно много 
-о-первых, из множества возможных свойств (например, высокая 
ена, рискованность использования и др.) на ней отражены всего два 

гкость и эффективность действия Они были выбраны на том осно- 
нии, что по мнению потребителей, являются самыми важными 

io-вторых, интенсивность этих свойств обозначена в виде числовых 
начений по пятибальной шкале. Например, показатель эффектив- 
>ciir. лкседрина равен 4 (хорошая эффекивность), а показатель мяг- 

ти его действия - 1  (низкая мягкость - больший вред желудку) 
третьих, позиции марок соответствуют скорее восприятию их по
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требителями, а не их действительным свойствам. Экседрин мо> .,1 
обладать и недостаточно мягким действием, но главное не это,а I 
как его воспринимают покупатели.
В-четвертых, чем ближе на схеме расположены друг к другу с. J  
марки, тем больше они выглядят в глазах потребителей как удовл. I 
воряющие одну и ту же нужду. Так что вполне можно считать, чт I 
анацитина на буфферин (или наоборот) будет переключаться боль 
людей, чем с экседрина на тайленол и обратно.

Проанализировать схему А (позиционирования товара), фиг , 
должн выяснить, чего именно с точки зрения основных свойств хс 
от товара потребители. Потребителей просят описать, какой уроо> 
эффективности, мягкости, стоимости, быстродействия они хотели 
видеть в препарате. Мнение каждого потребителя об его представ J 
н'/.и. свойствах препарата изображается в виде точек на схеме так | 
>:о ;::па. что и схема А. Мы попучим схему потребительских J  
почтений• Б.

Затем специалист по маркетингу объединяет схемы А и Ь
сводную схему - В.

Из нее становится совершенно ясно, что многие потребит 
хотели бы и готовы покупать то болеутоляющее, которое сочетг 
себе высокую мягкость с высокой эффективностью (правый вер> • 
угол схемы), но в настоящее время ни одно из представление > 
рынке болеутоляющих не отвечает этим свойствам

На этом этапе маркетингового исследования, рассматрива' ■; 
нами фирма имеет два варианта развития события:

1. Начать выпускать болеутоляющее нового типа, со свойс
ми лучшими, чем у тайленола.

2. Выпускать тайленол под своим названием, заявив, что л 
фективность предпоженного препарата выше, чем у тайпенола.

В первом варианте фирма может столкнуться с проблеме 
учно-техиического характера, т.к. возможно, что еще не найден 
соб производства болеутоляющего с такими свойствами. Либо, 
соб производства существует, но расходы на его производство о> <3 
ваются большими и товар не идет на рынке из-за высокой прода 
иены.

Второй вариант, так же. требует дополнитепьных усилий на

^основание повышенной эффективмостипрепарата выпускаемого 
‘’"^Собственной маркой, но мапо чем отпичаюшегося от уже су
ществующею на рынке гайпенола. Отсюда вытекает определение 
^озииирования товара на рынке.

Позицированив на рынке - это обеспечение товару, не вызы- 
^щего сомнений, четко отличного т других, жепагельного места на 

ынке и в сознании иелевых потребителей.

РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА

Приняв решение относительно позиционирования своего гоаа- 
эа фирма готова приступить к планированию деталей комппекса 
маркетинга. Комппекс маркетинга - одно из основных понятий совре
менной системы маркетинга.

Комплекс маркетинга - это набор поддающихся контролю пе- 
оеменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма ис
пользует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со сто
роны целевого рынка.

В комппекс маркетинга входит все, что фирма может предпри
нять для оказания воздействия на спрос своего товара. Многочислен
ные возможности можно объединить в четыре основных группы:

-товар:
- цена;
- методы распространения товара;
- методы стимулирования приобретения товара.

Товар

- это набор 'изделий и услуГ, которые фирма предлагает целе- зому рынку.
Так новое болеутоляющее средство рассматриваемой фиомы 

«ожет оказаться товаром в виде 50 белых таблеток в бутылке с кол- 
ачком, марочным названием ‘Избавление’ и гарантией возврата 

1внег в случае неудовлетворенности покупателя.
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Цена- это денежная сумма, которую потребители должи I
уплатить для получения товара

Фиома предлагает розничные и оптовые иены, льготные иены 
с ки д ки , продажу в кредит. Назначенная фирмой иена должна ссп 
ве'ствовать воспоинимаемой иенности предложения. иначе поку' 
те пи будут пооиобоетать товары конкурента

Методы распространения

* это всевозможная деятельность. благодаоя которой тов 
становится доступным для целевых потребителей

Фирма подбирает оповых и розничных торговцев, убеждает и 
обращать на товар больше внимания и заботиться о его хорош». 
выкладке на витринах, следит за поддержанием его запасов и об* | 
печи вает эффективную транспортировку и складирование

Методы стимулирования

это всевозможная деятельность фирмы по распространен/ I 
сведений о достоинствах своего товара и убеждение целевых пот; ■
бителей покупать его.

Фирма оплачивает рекламу, нанимает продавцов, продвига 1 
товар при помощи организации выставок, ярмарок, демонстрации - 
ных стендов, различных презентаций и т.п. мероприятий

Все решения относительно составляющих комплекса маг;- | 
тинга во многом зависят от принятого фирмой конкретного позици I 
нирования товара.
Предположим чо фирма решила выпускать марочное болеутоля 
шее средство высокого класса в расчете на сегмент потребител* 
пред почитающих высокую безвредность (мягкость) действия Пол' I 
ное позиииоование предполагает, что марочный препаоат фир> I 
должен быть как м и н и м ум  столь же мягким пс своему действию к I 
тайленол.  ̂ то и еще мягче. Фирма должна использовать для не 
высококачественную упаковку. Цене его дэпжнг быть выше, че* 
тайленола Продаваться он должен в солидны* магазинах Ассиг> 
вания на рекламу должны быть большими В отношении этой ма: 
следует избегать снижения цен, которое может преуменьшить ее с I 
раз у потребителей.^ ___

I  фактически фиома будет разрабатывать два плана - перспектив
о й  И годовой.

В пятилетием плане излагаются основные факторы и силы.
которые будут оказывать влияние на рынок конкретного товаоа в те
мнив предстоящего пятилетия, цели основных стратегических поме
тов завоевания для товара намеченной доли рынка и получения на- 
а0ченнь,х прибылей, суммы необходимых затрат и ожидаемых дохо
дов

I Каждый год этот пятилетний план будет пеоесматоива гься и кор
ректироваться. чтобы v фиомы постоянно был деиствуюший план «а 
1оедстояшие пять лет
РВсломните о 'рыночной лоле товара (продукции)"

На основе пятиле^ого плана разрабатывается годовой план 
g -Годовой план - это с ' аеэм\/тый вариант наметок пяти летного пла

на на первый год его существования. В годовом плане дается изло
жение текущей маркетинговой ситуации, перечисление существующих 
/гроз и возможностей. а«лей и проблем, стоящих перед обычным или 
марочным товаром, излагается стратегия маркетинга на год и про- 
рамма действий, уаазываются суммы сметных ассигновании опреде
ляется порядок контроля

Этот план становится основной для координации всех бидов дея- 
епьности - производственной, маркетинговой, финансовой.

СИСТЕМА ОРГАНИЗАЦИИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА

Фирма должна разработать такую структуру службы маркетинга 
которая в состоянии взять на себя всю маркетинговую работу, вклю
чая планирование.

Если фирма очень маленькая, все маркетинговые обязанности 
могут быть возложены на одного человека. Ему будет поручено зани
маться и маркетинговыми исследованиями, организацией сбыта, и 
Рекламой, и службой сеоаиса для клиентов и т.д. Этого человека мо- 
Ут называть управляющим службой сбыта, управляющим по марке- 
«нгу или директоров маркетинга.

Если фирма большая а ней обычно работают несколько специа
листов а области маокетинга: продавцы, управляющие службой сбы- 

исследователи маркетинга, специалиста по оекламе. управляю
щие производствами поостых и марочных товаров, упоавляющие по
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сегментам рынка и работники службы сеьвиса «имени,!
Осуствлением всех маркетинговых функций руководит Отдел мар»
тинга.

Рассмотрим пять типов организации службы маркетинга:

Схема 1. Функиияоиальная организация

Вице - президент по маг  ̂ и.«г.

Управляющий 
службой мар
кетмига

управляющим 
службой ракле 
мы и стимули
рования сбыт I

Управляющий 
службой сбыта

Управляющий 
службой мар

кетинговых I 
следовании

Управляющий
ПО НОВЫМ T0fc4
рам

Схема 2. Организация по географическому принципу

Вице - президент по маркешн^

I Управляющий Управляющий Управляющий Управляющий Управляют^.
(службой мар службой ракле общенацио службой мар по новым TOf
кетинга мы и стимули нально* служ кетинговых и<- рам

рования сбыт i бой сбыта следовании

Управляющие региональными службами сбыта /4'
Управляющие зональными службами сбыта /24
Районные управляющие по сбыту /192/

T оргоеые агенты /192< >
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•*С*ема j  Организация по товарному производству

Вице - президент по маркетингу

управляющий 
службой мао-

Ур равняющий 
службой рекла 
мы и стимули
рования сбыта

Управляющий 
по товарной не* 
мвнклатуре

Управляющий 
службой мар

кетинговые и{ 
слелований

Управля̂ ли»' 
службой сбы 
та

Управляющие по 
группам товаров

Управляющие по то|
мпам

1. Функциональная организация

£ Это самая распространенная схема организации При этой орга
низации специалисты по маркетингу руководят разными видами 
(функциями) маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице - 
президенту по маркетингу, который координирует их работу. Основ
ным достоинством функциональной организации является простота 
управления. Но по мере роста товарного ассортимента и рынков 
фирмы эта схема теряет свою эффективность, так как все труднее 
разрабатывать планы для каждого отдельного рынка или товара, а 
так же координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом.

2. Организация по географическому принципу

В фирмах торгующих в странах с большой территорией подчи
ненность продавцов нередко приобретает форму организации по гео- 
ЗЁфическому принципу, когда в функциональную форму организации 
защитен должность управляющего по общенациональной слу*;*. 
сбыте которому подчинены несколько (3 - 4) у п р а в л я ю щ и х  ре'по
вальными службами, имеющих в своем подчинении (6-8) управляю-
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щих зональными службами, руководящих (по 8) районными упр, 
ляющими по сбыту, которые проводят работу с торговыми агента и
(до 10  человек каждый).

Эффективность этой организации в том, что торговые агенты мс - 
жить в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше узнать свс •, 
клиентов и эффективно работать с минимальными издержками вс . 
мени и средств на разъезды.

3. Организация по товаоному производству

Фирмы с широкой товарной номенклатурной и (или) разнос 
зием масочных товаров используют организацию по товаоному и , 
товарно - марочному производству. Этот тип организации не замен 
Фунхциональной организации, является еще одним уровнем упран 
ния. Э данном случае вводится должность управляющего по товап , 
номенклатуре (в наших условиях это обычно зам. директора по п . 
изводству), которому подчиняются несколько управляющих по гг - 
пам товаров, которым в свою очередь подчиняются управляющие : 
товару, которые ответственны за производство своего конкреть 
товара. Каждый управляющих по товару самостоятельно разраба , 
вает собственные производственные планы, следит за их выполн- * 
ем, контролирует результаты, а при необходимости и пересматрин : 
эти планы.

Организация по товарному производству оправдывает себя в ч 
случаях, когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются 
от друга и (или) разновидностей этих товаров гак много, что пш 
функциональной организации маркетинга управлять всей этой нок - 
клатурной уже не под силу.

У организации по товарному производству есть ряд преимущес з
Во - первых, управляющий по товару координирует весь компг;» 

маркетинга по этому изделию.
Во - вторых, управляющий по товару может быстрее других 

циалистов реагировать на возникающие на рынке проблемы
В • третьих, не обойдены вниманием и более мелкие, вторе : 

лонные по значению товары, поскольку производством каждого из ' 
руководит собственный управляющий.
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В - четвертых, управление производством товара - ni 
il0 0 pa для молодых руководителей, ибо на этой работе они 

тся почти во все сферы оперативной деятельности фирмь. 
Однако преимущества эти связаны и с издержками 
Во - первых нередко управляющие по товарам не обла 

_таТОчиыми правами для Эффективного исполнения своих с

Во - вторых становясь мастеоами (специалистами во t 
асается их изделия они редко становятся специалист ами 
,г,ластях деятельности

В - третьих, система управления по товарам чаете обжог 
юже чем первоначально предполосалось, из - за возрастаю! 
одов на оплату труда большего числа работников.

4. Организация по рыночному принципу

Многие фирмы продают товары своего ассортимента на ра 
воему характеру рынках

К примеру фирма ‘Смит - Корона’ продает свои электр 
ищущие машинки на трех рынках:

• индивидуальных потребителей (отдельных граждан).
• деловых предприятий (компании, фирмы, магазины и т.п.),
• государственных учреждений (органы управления, суды. г. 

туры, университеты и т.п.).
Фирма "Юнайтед Стейс стил" продает свою сталь

• железнодорожным компаниям:
• строительной поомышпенности;
• гюомышпенным предприятиям

Использование организации по рыночному принципу желате 
тех случаях, когда у разных рынков разные покупательские not 
или разные товарные предпочтения. Организация по оынс 
иРЖЦИПу анологична системе организации по товарному 
-одетву - Управляющий по рыночной работе руководит д ° 
•остью нескопьких управляющих по отдельным рынкам Упрс 
Щий по работе с рынком отвечает за разработку перспективны ! 
“ °вых планов по сбыту и прочим видам ф ун кц и о н альн о й  де«ноет
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Основное достоинство этой системы заключается в том, что фир 
ма строит свою работу применительно к нуждам потребителей, cg 
ставляющих конкретные сегменты рынка.

5. Организация по товарно - рыночному принципу

Перед фирмами продающими множество разных товаров на мь 
.честве оазных рынков, встает проблема, какой системной организ 
имей воспользоваться, какой из них отдать предпочтение?

Беги сделать упор ча систему организации по товарному прои 
зодстау, где управляющий по товарам, помимо обширных знании ч 
области товаров должен хорошо ориентироваться на рынках, силь. 
отличающихся друг от друга. Если применить у себя систему органи 
заиии по рыночному принципу, то управляющий по работе с рынкам 
помимо знания множества рынков, должен быть очень хорошо знаке < 
с самыми разными товарами, приобретенными на их рынках. В этих 
условиях фирмы применят так называемую матричную организаци 
когда она одновременно имеет у себя и управляющих по товарам л 
управляющих по рынкам

СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВОГО КОНТРОЛЯ.

В ходе претворения в жизнь планов маркетинга, вероят , 
встречаются немапо неожиданностей. Фирме нужно контропиров. о 
проводимые ею мероприятия, чтобы быть уверенной в конечн ч 
достижение целей маркетинга.

Обычно выделяют три пипа маркетингового контроля:
• контроль за исполнением годовых ппанов
• контропь прибыльности.
• контроль за исполнением стратегических установок.

Задача контроля за исполнением годовых планов - убедиться. 
фирма выходит на все показатели, заложенные в годовой ппан.

Контроль прибыльности заключается в периодическом анаг г 
фактической прибыльности по различным товарам, группам пот * 
5ителей, каналам сбыта и объемам заказов Кроме того, Фирма vf> 
чет заняться исследованием эффективности маркетинга чтобы



^  можно повысить эффективность различных маркетинговых меоо- 
приятий

Контроль за исполнением стратегических установок предполагает 
периодическое ‘отступление назад' для критической оценки общего 
подхода фирмы к DbiHtcy. Эта деятельность имеет цель убедиться, что 
маркетинговые задали, стратегии и программы фирмы оптимально 
соответствуют требсв.п*иям существующей и прогнозируемой марке
тинговой среды. Осу и а твляется такой контроль посредством оеви- 
зии. которая предс rat? г яет собой комплексное, системное беспри
страстное и регулярное исследование маркетинговой среды, задач 
стратегии и оперативной деятельности фирмы.

Подводя итог всему сказанному выше, представим в сжатом вид» 
(Рис. 9) весь процеее управления маркетингом и факторы оказы
вающие влияние на разработку стратегии маркетинга.

В центре круга - ц^’ееыв покупатели, на обслуживание и удозлет. 
аорение нужд, котори* направлены основные усилия фирмы. Из на* 
ходящих! под ее кмм-'олем четырех составляющих - товара, иены 
методов распространения и методов стимулирования • разрабаты
вается комплекс маркетинга. Для его разработки используются также 
четыре системы • маикчтингоеой информации, планирования марке
тинга. организации гужбы маркетинга и маркетингового контроля 
Зла системы <еснс з^аимосвяэаны.

>ическая и лоно- Техиино - апологическая
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так как для разработки плана маркетинга нужна маркетинговая * I 
формация, а в жизнь претворяются планы службой маркетинга

Результаты этой деятельности обязательно оцениваются и кон- I 
пируются С помощью этих систем фирма напряженно следит за ма . I 
кетинговой средой, а также приспосабливается к ней. Приспособг I 
вается фирма и к своей микросреде, состоящей из маркетингов! I 
посредников, поставщиков, конкурентов и контактных аудиторий.

И. наконей фирма приспособливается к макросреде - демограс 
ческим и экономическим, политике - правовым технико - экологи
ским и социально • культурным факторам.

При разработке и позиционаировании своего предложения на i 
ловом рынке фирма принимает в расчет все обстоятельства и си; I
которые действуют в маркетинговой среде.

Отсюда следует основной вывод процесса управления марке’ 
гом. заключающийся в том, что каждая фирма заинтересована в I 
фечтивном управлении своей маркетинговой деятельностью и £ -I 
этого ей необходимо знать, как:
• анализировать рыночные возможности.
• отбирать подходящие целевые рынки;
• разрабатывать эффективный комплекс маркетинга.
• успешно управлять претворением в жизнь маркетинговых усили> 

Все это и составляет процесс управления маркетингом.
Руководителям фирм необходимо знать, как следует выявлят- г| 

оценивать эти возможности Их можно найти:
• оабстая с сеткой развития товара и рынка
• обращая внимание на новые привлекательные сферы деяте

ностк
При создании служб маркетинга чаще всего применяют функ. 1  

нальную организацию, при которой ответственность за каждую 
дельную функцию маркетинга несет конкретный управляющий Др j 
фирмы организаций:
• по географическому принципу;
• по товарному производству;
• по рыночному принципу;
• по товарно - рыночному принципу

I Ш  ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1 Стало известно что ряд японских производителей магнитофо-
сталкиваются с замедлением сбыта и ростом конкуренции, на 

основе сетки рис. 7 порекомендуйте, в каких стратегических направ
лениях могли бы двигаться эти фирмы?

2. Сто лет назад производитель парафиновых свечей на вопрос 
е̂м он занимается, ответил бы: ‘Делаю парафиновыз свечи*. Что бы 
)Н ответил, если бы ориентировался в своей деятельности на рынок?

3. Опишите четыре основных этапа процесса управления марке
тингом на примере какого - нибудь товара или услуги

Повторим основные понятия, с которыми Вы ознакомились в дан
ной лекции:

Комплекс маркетинга - набор поддающихся контролю переменных 
факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в 
стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целево
го рынка.

Маркетинговая возможность фирмы - привлекательное направле
ние маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может до
биться конкурентного преимущества.

Матричная организация - организация службы маркетинга с ис
пользованием как управляющих по товарам, так и управляющих по оынкам.

Организация по географическому признаку - форма организации 
службы маркетинга, где штат продавцов фирмы, рассредоточен по 
географическим регионам всей страны.

Организация по рыночному принципу - форма организации службы 
маркетинга, при которой основные рынки закрепляют за управлямб- 
l4*m по рынкам, сотрудничающим со специалистами различных 
Функциональных служб в разработке планов для своего рынка.

Организация по товарному производству - форма организации 
лужбы маркетинга, при которой производством каждого отдельного 

товапа руководит собственный управляющий, сотрудничающим со 
^циалистами различных функциональных служб в разработке и 
>сУЩествлении планов а отношении своего товара.
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так как для разработки плана маркетинга нужна маркетинговая и 
формация, а в жизнь претворяются планы службой маркетинга

Результаты этой деятельности обязательно оцениваются и кон- I 
пируются С помощью этих систем фирма напряженно следит за мё I 
кетинговой средой, а также приспосабливается к ней. Приспособг I 
вается фирма и к своей микросреде, состоящей из маркетингов̂  
посредников, поставщиков, конкурентов и контактных аудиторий.

И. наконей фирма приспособливается к макросреде - демограе 
ческим и экономическим, политике - правовым технико - экологи I 
ским и социально - культурным факторам.

При разработке и позиционаировании своего предложения на t I 
ловом рынке фирма принимает в расчет все обстоятельства и си/ ] 
которые действуют в маркетинговой среде.

Отсюда следует основной вывод процесса управления маркет. I 
гом. заключающийся в том, что каждая фирма заинтересована в :< I 
фечтивном управлении своей маркетинговой деятельностью и д I 
этого ей необходимо знать, как:
• анализировать рыночные возможности,
• отбирать подходящие целевые рынки;
• разрабатывать эффективный комплекс маркетинга,
• успешно управлять претворением в жизнь маркетинговых усилив 

Все это и составляет процесс управления маркетингом
Руководителям фирм необходимо знать, как следует выявлят- А 

оценивать эти возможности Их можно найти
• работая с сеткой развития товара и рынка
• обращая внимание на новые привлекательные сферы деяте I

Н О С ТУ.

При создании служб маркетинга чаще всего применяют функи 
нальную организацию, при которой ответственность за каждую 
дельную функцию маркетинга несет конкретный управляющий. Дру ' 
фирмы организаций:
• по географическому принципу,
• по товарному производству;
• по рыночному принципу;
• по товарно - рыночному принципу

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1 Стало известно что ряд японских производителей магнитофо
не сталкиваются с замедлением сбыта и ростом конкуренции, на 
основе сетки рис. 7 порекомендуйте, в каких стратегических направ
лениях могли бы двигаться эти фирмы?

2. Сто лет назад производитель парафиновых свечей на вопрос 
.pvi он занимается, ответил бы: “Делаю парафиновыз свечи*. Что бы 
эн ответил, если бы ориентировался в своей деятельности на рынок?

3. Опишите четыре основных этапа процесса управления мзеке- 
гингом на примере какого • нибудь товара или услуги

Повторим основные понятия, с которыми Вы ознакомились % дан
ной лекции:

Комплекс маркетинга - набор поддающихся контролю переменных 
факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в 
стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целево
го рынка.

Маркетинговая возможность фирмы - привлекательнее направле
ние маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может до
биться конкурентного преимущества.

Матричная организация - организация службы маркетинга с ис
пользованием как управляющих по товарам, так и управляющих по 
эынкам.

Организация по географическому признаку - форма организации 
службы маркетинга, где штат продавцов фирмы, рассредоточен по 
геофафическим регионам всей страны.

Организация по рыночному принципу - форма организации службы 
маркетинга, при которой основные рынки закрепляют за управгяиЗ- 
и*им по рынкам, сотрудничающим со специалистами различных 
Функциональных служб в разработке планов для своего рынка.

Организация по тов-рному производству - форма организации 
пужбы маркетинга, при которой производством каждого отдельного 
овара руководит собственный управляющий, сотрудничающим со 

:-пс-циа листам и различных функциональных служб в разработке и 
'сУ1Двствлении планов в отношении своего товара.
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Позиционирование на рынке - обеспечение товару, не выз 
.аюшего сомнений, четко отличного от других желательного места ^ 
»0|нке и в сознании целевых потребителей

Пооиесс управления маркетингом - оостояшии из 
1 Анализа рыночных возможностей.
2. Отбора целовых рынков 
3 Разработки комплекса маркетинга.
4.Претворения в жизнь маркетинговых маоппиятий

Сегмент рынка - совокупность потребителей одинаково ре, к. 
эуюших на один и тот же набор побудитель*t *х стимулов маркетин 

Сегментирование рынка - процесс разбивки потребителей на груп. 
ты на основе различной в нуждах, характер» тиках и (или) поведем* 

Функциональная организация - форма организации службы мар к* 
тинга. при которой разные специалисты по маркетингу руководят ра* 
ными видами маркетинговой деятельности и подчиняются вице • пр* 
зиденту по маркетингу.

В следующей лекции мы рассмотрим вопросы маркетингового .к 
следования рынка.
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Часть 1. МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА
СОДЕРЖАНИЕ ЗАДАЧ И МЕТОДОВ МАРКЕТИН - 
ГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Цель: Ознакомившись с данной лекцией, вы должны быть в со
стоянии:

1 Дать понятие и классификацию рынка.
2. Рассказать о характеристиках технико - экономических показа

телей продукции.
3. Описать цели и задачи маркетингового исследования, его струк

туру
4. Рассказать о методе проведения маркетинговых исследовании.
5. Сравнить преимущества и недостатки различных методов сбора 

информации.
Как и предыдущие лекции, начнем рассмотрение маркетингового 

исследования на наглядном примере, который можно обозначить так: 
'Маркетинговые исследования • залог успеха шампуня и крема • опо
ласкивателя ‘Атой’

Шампунь 'Агои' и крем - ополаскиватель “Агри" фирмы 'Джонсон 
закс’ оказались двумя из самых успешных новинок последнего вре
мени в категории средств личной гигиены. А для специалистов фирмы 
Фоеда Нос дина и Нила Деклерка за успехом этих товаров стоит почти 
десятилетия напряженного труда, который называют еще проведени
ем маркетинговых исследований. Работа исследователей началась в 
’970 г.. когда фирма ‘Джонсон вакс* задумался создать новое сред
ство по уходу за волосами для женщин.

Приступая к проекту, Нордин и Деклерк разослали большому числу 
«ншин во всех уголках Соединенных Штатов анкету с вопросами, 
веявшимися проблем ухода за волосами. Исследователи надеялись 
то лучить информацию о привычках женщин, о проблемах, возни- 
<а*°ших у них в связи с волосами, о том, шоого типа новинка могли бы 
оа*Рви*лъ эти проблемы, и о том, каше группы потребительниц по- 
'ТУчили бы наибольшие выгоды от подобных новинок.

Ответь на анкету показали, что в целом основная проблема для

ЛЕКЦИЯ Г* 4
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женщин в связи с волосами - засаливание Особенно волновало эт 
девушек - подростков, которые, по их словам, часто из - за этого мьг, 
волосы шампунем Выяснилось также, что девушки - подростки боле 
склонны к олробыванию новых товаров, чем женщины более ста 
шзго возоаста. Результаты опроса предоставили Нордину и Деклер! 
достаточный объем информации для принятия решения о том, чт 
проблема, с которой должен будет справиться их новый товар, - з 
салиаание волос. Одновременно они пришли к выводу, что целое 
группой потребительниц этого товара должны стать девушки - пс
росткиОтделу исследований и разработой фирмы дали задание соэда 

•зжирвиный шампунь и крем - ополаскиватель которые поп»

■

gpoiicTB и решали, будут ли они продолжать пользоваться им дальше 
5 пьшинству участниц эксперимента товар понравился даже при 
сравнении с другими марками

Перед маркетинговыми исследованиями стояла задача выяснись 
цв только, сочтут ли потребители товар удовлетворительным но и 
сможет ли фирма “Джонсон вакс" убедить их с помощью своею плана 
маркетинга покупать шампунь. Для определения эффективности об- 
(двнацио»:эпьного плана маркетинга, разработанного фирмой, Нордин 
и Деклерк проверили его в миниатюре на рынках небольших городов 
По местному телевидению давали ту же рекламу и с той же частой
как было запланировано для общенациональной компании. Рекламны е"? и'крём' . ополаскиватель, которые дол̂  I  объявления ан шампунь “Агри’ были размещены и в местных 

.безжиренный шампунь и̂ 1н0В0еменн0. Однако коллектив разр  ̂ газетах Одновременно в целях дальнейшего стимулирования сбыта 
бы пи появиться на рынке  ̂ трудНОСтями, и крем - ополаскива фИрма разослала местным семьям по почте такое число рекламных
ч/ .л шампуня столкнуло ,„а специалисты по составлю ричем, которое соответствовало масштабам рассылки по стране вб.. этов к выпуску на ^ пн- ^ д ПОЖИли простое рекламное с -

целом. Для замера степени успеха плана маркетинга Нордин и Де-текстов для рекламных роли*» v  телевИЗИОНноЙ реклам ы . «. ■

клерк статистические данные о продажах шампуня “Агри" в каждом ращение на крем - оп° л5^  сТкаМ. опробовав рекламные ролик. 0Тдельном  магазине в этих городах.
ресованной девушкам - \ класса “Афи“. Нордин и р0 мнвнию Нордин и Деклерка, залогом сегодняшнего успеха двухпотенциальных потреоителях товаро ? избавиться сг ----- .. - • -  -
_________ _ г^-гямППИТСЯ на Д евизе.клерк решили остановится на девизе: “Помогает избавиться от са
ности в перервывах между мытьем шампунем".

К моменту готовности шампуня крем - ополаскиватель у 1 
несколько месяцов был на рынке, и потребители знали и его назв.:

■ • • « « H iU L  о л т а п  м я  П О П К И  М Э Гн е ск о ^ м е с^  и сго назваг I что точт^^нТк^Тм ша/у° в^Т^ М° ЖН°  ПРИЙ™  * Такому вьи пекламный девиз. Но прежде чем, шампунь встал на полки мага I ществления контпппв ЛУ пР°Чэссе анализа, планирования, осу-
нов* исследовател *. провели ряд тестов, чтобы выяснить, неског [управляющим по маокетин™твенности маркетинговых мероприятий
хорошо он пойдет на рынке. В некоторых тестах проводили сравне формация клиентах к о н к ^ ™ * Информация Им ин-Г л --------- них марок - вслепую. Уч. о клиентах, конкурентах, дилерах и прочих силах, дей-

а » » г т п с  D  Ч ? !И Х  городах.
По мнению Нордин и Деклерка, залогом сегодняшнего успеха двух

>.делий марки “Агри“ явились почти десять пет маркетинговых ис- ледований
От рассмотрения этого примера можно прийти к такому выводу, 

о почти на каждом tuarv в проиэссе анализа —

V / »» I ■ ------ f~  ..... .............. _  '  я п л п \ « Л  ____________  _шампуня • Агри" и шампуней конкурирующих марок - вслепую. , - „3  рынке

:га:̂ оГиг;;ь! rzz.'z xz. [lE ^ r:?э—  »— —
чатем сообща ли о свои предпочтениях в ходе интервью по тепеф j представляющаяспбпйг^омических категория товарного хозяйства.

того Нордим и Дсклерк провели исследование долговремс- е опоелелрмыпд г Феру товарного обмена. Рынок характеризу-
гопольмм^я шампунем з различных городах страны. В этих тег ЭКОНОМИЧвс‘-  "ношений
, .„л  нь -Агои* (на сей раз с этикеткой) раздавали женщинам, ']ственн-Гот^ покупателем, в которых проявляются лроиэвод-
е!^!вшим рекламу и минтересованным в его покупке. На протяже f ' Cnoco6a производства

_____... НАПАЛМ vrauiiiuuki ляпяпи шамг.«а "Р о ™ -  Г'1 ^ 0^ Г ^ ” ТС™УЮи,вга C,WOe“' ‘ v-% и ^ и о в раз в четыре недели женщины давали шамг " “ 1 '^ 1 0.0сн0виыми элементами рыночного механизма
. . . .  'о  отециапьио р а з р а б о т а н н о й  шкале с перечислением его - огр»«ч«, л о я л ь н о *  слооов
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Предложение представляет собой совокупность товаров пост 
пающих на рынок с цепью обмена (реализации).

Цена - в данном случае - соотношение между спросом и предло>е. 
нием, которое оказывает непосредственное воздействие на форми; 
вание уровня цен и колеблется в зависимости от динамики сфорг и. 
рованных рыночных цен.

Потребности в товарах на рынке как сфере товарного обращен, 
выступают в форме спроса, размер которого зависит главным o6f а. 
зом от цен товаров и покупательной способности населения. Товар у
- денежные отношения предполагают удовлетворение не всех по. 
требностей а лишь тех из них. которые обеспечены денежным эк< и. 
валентом.

Анализ рынка представляет собой комплекс действий, направ; н. 
мых на более полное исследование процессов, раэвивающихс » 
с с 'в  товарного обращения, и факторов воздействующих на фор и. 
рование спроса и предложения, определяющих экономические от о 
тения между производителями и потребителями, т.е. продавцами . 
покупателями.

Важную роль в исследовании выбранного рынка имеет правиль t 
выбор объекта изучения. В связи с этим необходимо хорошо opi н 
тироваться в классификации рынков, в основу которой положен при>- 
цип характера товарного обмена и границ охвата рынка. Рынки мс ч 
квалифицировать по следующим принципам.

1 По отраслевой принадлежности товара - теки* рынки им! 
ниуются товарными и могут охватывать рынок какого либо конкрс ш 
го товара или группы товаров, связанных между собой определе « 
ми. признаками производственного характера или служащих удое « 
вор;-нию одной и той же потребности Например рынок обуви, о •* 
ч> '  ных металлов, рынок автомобилей и т.п .

2 По объему обмена и границам его оквата. Тата рынки 
нуются страновыми или региональными товарными рынками. Ъ 
основе страновая или региональная принадлежность товара. гпУ 
товаров или товароыа определенной отрасли одлиой страны иг о 
'иона Напирмер, оынок обуви Италии, рынок бытовой эпаклх ■* 
Японии рынок автомобилей США и т.д

' По сфере международного товарного обмена и отоавгн *



принадлежности товара. Такие рынки именуются мировыми товар- 
нЫМи рынками. Их объектами могут быть конкретные товары или 
фуплы товаров. Мировые товарные рынки представляют собой сово
купность национальных (страновых) рынков и в основе экономических 
отношений между их участниками лежит международное разделение 
груДа Например, мировой рынок зерна, мировой рынок резинотехни
ческой продукции и т.д.

4. По отношению к национальным граница сферы обмена 
различают рынки внутренний (местный) и внешний (иностранный).

I Внутренний рынок охватывает сферу товаоного обмена ограни
ченную границами конкретной страны. Его участниками являются как 
местные предприниматели, так и фирмы других стран.

> Внешний рынок охватывает всю сферу товаоного обращения, вы
ходящую за национальные границы конкретной страны. В этом слу
чает международный рынок, страновые рынки, мировые товарные 
рынки являются внешними (иностранными) только для одной кон
фетной страны.

Ь. По характеру объекта товарного обмена.
^Независимо от сферы товарного обмена различают рынки:

• товаров и услуг
• впитала;
• рабочей силы;
• ценных бумаг.

6. По характеру и уровню спроса и предложения на рынке
Рааличают рынок продавца и рынок покупателя. Рынок, отличаюший- 
с*прввышениом спроса над предложением, называется рынком про
давца. Рынок, когда предложение превышает спрос, именуется рын- 
K0*f Покупателя.

Рынок продавца характеризуется ограниченностью товарного 
ассортимента и количественного предложения товара, т.е. дефици- 

что побуждает покупателя приобретать то, что предлагает про- 
авеЧ, не предъявляя особых требований к качеству и технико - эко- 

^•нческим характеристикам товара.
Щ-ГЫнок покупателя характеризуется наличием широкслргизвсди- 

470 порождает конкуренцию между продавцами товаров, чдс- 
^воряющих одни и те же или аналогичные потребности псгсебите-
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лей. Этот рынок представляет выбор наиболее приемлемых для гк. 
ю/лателя товаров, которые он для себя оценивает по цене продажи и 
по иене последующей эксплуатации или эффективности использов 
нии в производственном процессе.

Современный международный рынок и товарные рынки развит • 
стран характеризуется как рынки покупателя. На этих рынках с 
шествует острая монополистическая конкуренция, борьба за потре' 
тепя, что стимулирует интенсивное обновление продукции, пос 
лающей На рынок, повышение ее качества, технического уровня п . 
с непродажного обслуживания.

7. По характеру взаимоотношений между продавцом и по* . 
пателем. Различают рынки
• свободные;
• замкнутые;
• регулируемые.

На свободных (открытых) рынках не существет органичений д; q 
заключения коммерческих сделок между продавцом и покупателе > 
'контрагентами). В торговле различными товарами доля свободн( к

--ОВ неодинакова. Так. на мирэвом нефтяном рынке свободна и 
„■ынок составляет около 70%, на мировом рынке железной рудь - 
.:0 V  на мировом рынке сахара - дс j 0%.

~:од замкнутыми (закрытыми) рынками обычно имеют в виду вн 
рифиоменные поставки транснациональных компаний, то есть так--* 
к< 'дпаний, которые имеют основные производственные мощно и 
(г.; тизводственные фирмы) за границей. По оценкам экспертов, се.- 
час мире насчитывается около 10 тыс. транснациональных ком - 
чик * торым принадлежит более 90 тысяч заграничных фирм и а 
лиапс.1 в 125 странах. На долю замкнутых рынков приходится оке ? 
половины всего мирового товарооборота.

Регулируемые рынки • это такие рынки, которые поддают под дей
ствие международных товарных соглашений, направленных на с^- 
оилизацию этих рынков. Например, рынок олова, рынок каучука, р - 
и эк кофе и т.п., на этих рынках, в частности, устанавливаются д « 
поставщиков определенные квоты на объем поставок товара 

По методам и объектам товарного обмена.
Гю этому признаку выделяются посреднические рынки, то есть

106



товарные биржи, аукционы, торги, на которых совеошаются сдепки 
у̂пли - продажи товаров, обладающих определенными качествами 

<арактеристиками и свойствами.
На товаоных биржах - совершаются сдепки на г̂ ^ары ст?-  

даюши*- родовыми признаками, качественно однородные и азаимозо- 
меняемые (зерно, цветные металлы, каучук, кофе, какао, сахар и т.п.'

На аукционах совершаются сделки на товары, обладающие инди- 
зидуальными призниками (пушнина, чай, овощи, рыба, скот, л т д ).

/ На торгах заключаются сделки на сложные и уникапьные видь; 
машин и оборудования, полнокомплектные объекты, которые требуют 
тщательного предварительного согласования технико - экономических 
характеристик этих товаров и коммерческих условий контрактов.

В качестве метода обмена на биржах, аукционах и торгах исполь
зуются обычно косвенные методы, предполагающие заключение сде
лок через посредников, т.е. торгово посреднические фирмы Сдель
на таких рынках заключаются на принципах состязательного способа 
эЬеделения уровня цен, т.е. сделка заключается с тем покупате- 
.теАкоторый предложил наиболее выгодные условия контракта и ни 
цену.

|  Биржа, аукционы, торги в зависимости от состава участников и 
организаторов могут быть местными, национальными и международ
ными

ХАРАКТЕРИСТИКА ТЕХНИКО - ЭКОНОМИЧЕСКИХ 
ПОКАЗАТЕЛЕЙ ПРОДУКЦИИ

I у i
«Приобретая товар, потребитель удовлетворяет свою пстсебностъ 

приявшую осознанную форму в вид о характеристик сво/ств товара и 
егоронкурентоспособности, что является технико - экономическими 
показателями товара.

Из самого определения следует, что товар имеет технические и 
э*и*юмические показатели, поэтому рассмотрим каждую характери
стику а отдельности.
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Тимические показатели

Эти показатели характеризуют технической уровень продукции, е» 
свойства, определяющие основные области применения, и функш 
которые продукция должна выполнять в процессе потребления |< 
основным показателям можно отнести:
• показатели назначения;
• показатели надежности: и долговечности;
• показатели технологичности;
• эргономические показатели;
• . экологические показатели;
• некоторые другие показатели.

Показатели назначения продукции характеризуют техничен . 
свойства изделия, обеспечивающие возможность его использован э 
в соответствии с условиями эксплуатации в конкретной стране 
К ним можно отнести:
• г ассификационные показатели, которые определяют специс

*' ;е особенности продукции и ее принадлежность к конкуре 
ному типу или виду, поскольку оценивать конкурентноспособно = 
можно топько по продукции, р ,;ящей в один класс или груп у 
.„тпимер, можно оценить конкуреноспособность двух - и тре> 

лесного мотоцикла, а вот пахотный трактор и автомобиль ‘"Жигу / 
сопоставить (оценить) невозможно, так как они входят в различи i 
класс транспортных средств. К числу оценочных показателей мс ж- 
но отнести пассажировместимость для таких классов транспс т< 
ных средств, как легковые автомобили, озтобусы, вертолеты, < э- 
монеты; грузоподъемность - для фузовых автомобилей, жег з 
нолооожных вагонов, вертолетов, самолетов, морских судов; с э 
рость мощность - для различных видов и типов двигателей, эл * 
стродвигателей или электротехнического оборудования, 

показатели технической эффективности характеризуют нови -Ч 
технических решений и технического уровня продукции. Напри*- Р 
производительность - для станков и обрабатывающею оборудс э 
( ид насосов, агрегатов, точность - для часов, измерительных г и 
бэров, вооружения; объемов перерабатываемой информаци:
ДЛЯ
ЭВМ, ПЭВМ и т.п.
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,<)н«П-рУ1Стивныв показатели, дающие характеристику основных 
-реюн:. - конструкторских решений, использованных при создании 

„зделия К этим показателям можно отнести, габаритные размеры 
|(09ффицент сборности, коэффицент взаимозаменяемости деталей, 
узлов, агрегатов. Эти показатели обычно применяются для оценки 
уровня конкурентоспособности изделия весьма ограничено. 
поЮ»»ятвли состава и структуры продукции харкетризуют физико - 
химические свойства продукции, т.е.

вес, размеры, процентное содержание компонентов, размер фрак
ций, влажность, химическую чистоту и т.п.

Например, для минеральных удобрений вес и размер никакого 
значения не имеют, а вот процентное содержание компонентов, их 
химическая чистота и влажность будут определяющими показателя
ми, что для молотков и кувалд никакого значения не имеет - главный 
показатель для них как раз размер и вес.

Показатели надежности и долговечности. Как правило, эти по
казатели оцениваются по результатам испытаний или непосред
ственно в процессе работы (эксплуат. ли). Они характеризуют безот
казность в работе, т.е. такое состояние, когда производитель гаранти
рует (несет материальную ответственность), что на протяжении опре
деленного срока ремонт изделия не потребуется, либо устанавливает 
определенный ресурс работы на изделие. Например, производитель 
автоматических шариковых ручек может гарантировать безотказность 
работы на протяжении 2 тысяч циклов ‘включения - выключения’, а 
производитель паст для этих ручек устанавливает ресурс, скажем, в 5 
тысяч метров написания линии на бумаге.

К надежности следует отнести и безаварийность, т.е. такое со
стояние, когда при внезапной потере работоспособности изделия, 
наступает его катастрофическое разрушение,, влекующее за собой 
нарушение работоспособности или разрушение окружающих его объ
ектов с нанесением различных повреждений человеку. Например, 
°тказ манометра (прибора, измеряющего и фиксирующего давление)
5 "эровом котле может вызвать взрыв котла от перегрева, поэтому с 
"истемах управления котлами, для повышения из безаварийности 
''Рименяют несколько манометров, т.е. несколько степеней защиты. А 
: таких объектах, как авиалайнер или атомный реактор степеней за
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щиты можот насчитываться до десяти и более.
Надежность и безотказная работа изделия предусматриваю 

еще на этапе проектирования и гарантируется производителем
Показатели технологичности характеризуют свойства трудое ч. 

кссти, материалоемкости, себестоимости, которые определи - 
оптимальное распределение затрат сырья. Материалов и времени 
производство единицы изделия. Например, можно организовать пр 
изводство кирпича без применения механизмов, т.е вручную меш : 
глину, формовать кирпич и обжигать его в самодельной печи. Мох 
поиосрести глиномесильную машину, оставив прежними формовку и 
обжиг, а возможно применить комплексное оборудование, позволь 
щее одновременно готовить глину, формовать и резать кирпич, к , 
видим показатели технологичности выбранных проектов различны 
Эр.ономические показатели характеризуют продукцию с точки зр 
ния ее соответствия свойствам и особенности человеческого ор. 
ниша, проявляющимся в процессе использования конкретной m 
дукции. Среди этих показателей можно выделить: 
гигеничесхие - освещеностъ, токсичность, шумность, вибрация, з >- 
пыленность, излучательная способность. Например, лакокрасоч̂  
изделия, используемые в жилых помещениях, не должны выдели 
вредных для здоровья человека химических соединений, то же саь> 
относится и к упаковке пищевой продуктов, а вот бытовая элект; 
аппаратуре не должна наводить на человека вредных для него эл- 
тромагнитных излучений, создавать вибрации и быть малушумяще.' 
антропометрические - т е. показатели, которые соотносятся с р.. 
месами и формами человеческого тела.

Например, мебель - столы, стулья, кресла, кровати и т.п. выпус 
ются для различных групп потребителей: дети, подростки, взрос; 
насепение, расположение органов управления на станках и обору, 
вании; обуаь головные уборы, размеры посуды, ширина и выс > 
дверей, жилых и производственных помещений и т.п.

физиологические - т.е. показатели, которые обеспечивают подцед 
ку и не ущемляют потребителя в основных физиологических фун»а 
ях таких, как дыхание, зрение, слух, пищеварение, опорожк 
'гель.<ы« функции. Скажем, часы для незрячих и глухих будут суи 
ственно отличать друг от друга и, тем более, от часов для люде> 
нормаль-
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4Ь»м зрением и слухом
Обычно значение таких показателей определяются законе 

,еяьст;»ами самих стран или международными нормами 
зетвтк^скив показатели характеризуют, прежде всего, знешн 
£opvy п^юдукции: ее привлекательность, выразительность, э» 
цкоиальность воздействия на конкретного потребителя Интерес: 
до из нас, придя в магазин, возьмет (при одинаковом качестве и i 
е) плитку раздавленного шоколода - привлекательность в оберт 

и3 макулатурной бумаги, выразительность, не имеющего определи 
(ого названия, эмоциональность воздействия.
Экологические показатели характеризуют соответствие требован-. 
то аащите окружающей Среды и определяются стандартами, норм, 
ми N правилами, которые устанавливаются национальными и межд 
•ародными организациями в области окружающей Среды и рацис 
•ального природопользования. К ним можно отнести:
. содержание вредных примесей в отработанных веществах.
• выброс вредных веществ в атмосферу и водоемы 

•значение этих показателей определяются техническими и другим> 
ациональными регламентами и подлежат строгому контролю. При и> 

несоблюдении продукция теряет с б 'Ю конкурентоспособность на 
эынке

Экономические показатели

В отличие от технических показателей рассмотренных вьпие. ха 
бактеризующих технический уровень и область применения продук
ции ,■ экономические показатепи дают стоимостную оценку затрат 
тосупателн, связанных с приобтерением и использованием кон
кретной продукции. Эти затраты называют ценой потребление 
’редукции.
^Соотношение между ценой покупки и ценой потребления прод/к 

чми имеет существенные отличия. Так, для потребительских товаров 
эетеосрочного использования (обувь, одежда, продукты питания, 
•Летные принадлежности, косметика и т.п.) цена покупки яппяется 

определяющим фактором конкуренсгюсобности товара, а для товаров 
Длительного пользования и продукции производственного назначение 
Телевизоры, холодильники, автомобили, станки, технологически^
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оборудования и т.п.) первостепенное значение имеет цена коммер s I 
ского использования или цена потребления продукции.

Цена потребления продукции производственного назначе* ч 
обысно включает следующие расходы: (затраты):
• на транспортировку и транспортные тарифы при достав^ 

продукции до места назначения с учетом веса, габаритов, упаксх и 
и хранения, а так же расстояния;

• на серсивное обслуживание, т.е. на установку, наладку и пу , 
изделия в эксплуатацию;

• организационные - на приобретение технической документа^,, I 
по использованию изделия, на обучение персонала по обслужи I 
нию изделия;

• на техническое обслуживание - поддержание надлежащей pa; . I 
госпособности изделия в период эксплуатации между планов*. и| 
ремонтами;

• на ремонт в процессе эксплуатации с учетом надежности и пр I 
ности изделия, стоимости быстроизнашивающихся частей, в< Л  
можности бесперебойного снабжения запасными частями, ст: I 
мости и сроков выполнения ремонтных работ;

• на топливно - энергетические ресурсы;
• на уплату налогов, различных сборов и страхование изделия;
• на утилизацию изделия после выыработки его ресурса.

К экономическим показателям продукции, влияющих на реше е 
потребителя приобретать или не приобретать, т.е. на конкуренте 
собность ее следует также отнести такие как: |
• условия поставки;
• сроки поставки;
• виды и способы расчетов с покупателями (кредит рассрочка и т.д)

Помимо технических и экономических показателей продух л 
большое и. возможно, скамое определяющее значение оказывает 
качество. Рассмотрим, как качество отражается на конкурентоспос > 
ности продукции на рынке.

Качество и конкурентоспособность продукции на рынке

Качество - это совокупность свойств товара, характеризующих ег
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Кначеы .е, особенность, полезность и способность удовлетворять 
конкретные запросы потребителей. Качество товара не является 
gjporo постоянной категорией, оно зависит от качества исходного 
•ыРьЯ и матеРиалов, уровня развития науки и техники, прогрессив
ности применяемой технологии, организации труда и прозводства. 
Ж||ификации кадров, а также от фактора времени, т.е. сроков год
ности для пищевых продуктов.

Г Показатели, характеризующие качество товара можно подразде- 
1Ить на показатели качества:
.йрамсго товара;
, изготовления товара;
. товара в потреблении (эксплуатации).
ВЦачестэо товара или Уровень качества товара складывается из 

ароиэводительнсоти, универсальности, стандартизации и унифика
ции. надежности, простоте и безопастности в использовании, техни
ческой новизне, потентной чистоте, долговечности и безотказности, 
ft Уровень качества изготовления характеризуется соответствием 
елового товара требованиям нормативно - технической документации 
на егс изготовление, включая соблюдение технологического процес- 
;а, технических условий, чертежей, стандартов.

I  Уровень качества товара а эксплутации характеоизуе^ся сле
дующими показателями:
• «рэффицент дефектности;
••■фаты на устранение и переделку брака обнаруженного во время 

■рхнического контроля;
•расходы на удовлетворение претензий потребителей в связи с 
выявлением дефектов или недостатков в процессе эксплуатации 

Потребления товара.
:• В фирмах развитых стран уровень брака, определяемый с то^ки 

прения экономической рациональности, не превышает 2 - 3%  от объ
ема выпускаемого товара. Для американских фирм нормальным счи
тается допуск брака в размере 1%, а для Японских фирм эта норма 
Рассматривается как чрезвычайное происшествие.

г" Любая фирма должна постоянно проводить оценку качества вы- 
гф«аемой продукции (товара) для выяснения соответствия качества
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х>изводимой продукции (товара) с запросами потребителей и вы с .. 
эп> (разработывать), в случае необходимости, направления д „ 
1учшения ее качества, в целях поддержания конкурентоспособное , 

Конкурентоспособность. Под конкурентоспособностью пои*, 
ается совокупность характеристик товара, отличающих его * 
эваров - аналогов по степени удовлетворени конкретных запро- 
ндивидуального потребителя и по уровню затрат на его покупк. и
^следующее использование

Конкурентоспособность товара - это его способность быть 
ыделенным потребителем из других групп анологичных товар-£ 
редлагаемых фирмами - конкурентами благодаря более высок , 
отребительским свойствам и техникоэкономическим параметрам 

Конкурентоспособность товара определяется путем его сравнен -я 
экологичными товарами, пользующимся спросом на конкрет- у 

ынке и отличающимся от анологов по степени удовлетворения ст: >
з определенных потребностей покупателей и их индивидуал* , 
ребований к товару по таким показателям, как: 

цена продажи товара; 
стоимость потребления товара.
Эти расходы в сумме составляют цену потребления товара Г р» 

поеделении конкурентоспособности товара именно цена потре( - 
ия и определяет выбор покупателем конкретного товара из фу 
нелогичных товарова. предлагаемых на рынке. При этом потр* >и- 
ель. анализируя соотношение между потребительскими свойств ми 
овара и расходами на его приобретение и использование, дел ет 
вой выбор. То есть он стремится получить максимум потр* и-
епьского эффекта при минимуме затрат.

Чтобы товар мог удовлетворить конкурентную потребность, не £ 
одимо чтобы технические параметры товара совпали с техничс- ^ 
^  параметрами представляемых (вимимых или желаемых) потре > 
елем Помимо этого, потребитель учтет экономические парам* & 
овара то есть постарается израсходовать минимум средств на гр*1 
(бретение и коммерческое использование товаре. Потребитель о И 
ювит свой выбор на том товаре, который будет в наибольшей стг 
in соответствовать по техьико - экономическим параметрам его по
ревностям
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q учетом такого положения маркетинговая деятельность фиомы 
должна быть направлена на тщательное изучение именно технико - 
3<0нсмичесхих параметров товара, которому покупатель может от- 
ааТь свое предпочтение, на разработку и создание товара, отли
вающееся по качеству, цене и условиям испо.чьзования от аналогич- 
иЬ,х товаров, пользующихся спросом потребителей, выпускаемого как 
-воей фирмой, так и фирмами • конкурентами.
. Цена потребления товара (конкурентоспособность которого анали- 

Уруется), сравнивается с ценой потребления товара, который пред- 
-тавлен на рынке, или товаром с теми же показателями, предла- 
земыми на рынке конкурентами. При этом важное значение приобре
тает такой показатель конкурентоспособности, как величина полезно- 
горФФекта на Мену потребления. Обычно в просмышленности пред
приятие осуществоляет замену уже использованного оборудования ч 
тоМ;Случае, если новое оборудование обеспечит ему снижение стои
мости цены потребления или увеличение полезного эффекта. 
«Достижения научно - технического прогресса и изменение спроса 

обуславливают появление на рынке большого количества однотип- 
чь1Х товаров, но потребитель отдает свое предпочтение тем товарам, 
которые обеспечивают более высокий полезный эффект и более низ
кие затраты для него.

Важную роль в определении уровня конкурентоспособности това- 
ра/помимо технико - эконолмических показателей, играют также нор
мативные и патентно - правовые показатели.

|  Нормативные показатели - соответствие товара стандартам, 
нормам и уровню безопастности и законодательным актам в области 
производства той страны, на рынок которой выходит фирма. Эти по
казатели используют при определении возможности реализации то- 
*ра в конкретной стране, так как несоотвествие товара, хотя бы по 

°ДИому из показателей, лишает фирму возможности выйти с ним на 
ь1нок этой страны и использовать его в ней. Поэтому при несоот

ветствии товара, хотя бы по одному из нормативных показателей, 
°пРвДеление конкурентоспособности по другим показаелям становит- 
*Неполезным и не проводится.
*т*ито - правовые показатели - это показатели, определяющие 

^■Нтную чистоту товара, т.е. использование при производстве това-
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ра или в самом товаре оригинальных технических решений на уров> 
изобретений, полезных моделей, товарных знаков или открытий, rid. 
тент на право собственности которых выдан данной страной Патен 
ная чистота товара фактически указывает на наличие или отсусть. 
препятствий для его реализации на данном рынке. Отсуствие патеь 
ной чистоты автоматически делает товар неконкурентоспособным км 
соответствующем рынке. Например, если Узбекская ирма решит пр 
давать сеялки в Киргизии, используя при этом в конструкции сея: I 
изобретение, запатентованное в Киргизии и не имеющее патента V 
бекистана, то эти сеялки на территории Киргизии будут арестован. J  
фирме будет предъявлен солидный иск за использование чу> , 
идеи. В этой случае фирма предварительно должна была прове ,< 
патентное исследование и. при отсуствии патента приобрести пат е 
либо приобрести лицензию на использование данного изобретена г а 
собственном производстве. Если же использованное изобретение 
запатентовано в Киргизии, то формально фирма может выйти со с 
ими сеялками на этот рынок, но при условии, что данный сеялки 
рез Киргизию попадут в третьи страны, имеющие патент или ЛИ1 
зию на это изобретение. Поэтому, если в товаре использовано ор 
нальное техническое решение, наличие патента или лицензии на : 
использование не только желательно, но и необходимо для повь 
ния уровня конкурентоспособности товара.

Мы уже рассмотрели классификацию рынков, характеристики т > 
нико * экономических показателей товара, факторы, влияющие 
конкурентоспособность товара а что же такое товар, какие ви > 
группы и классы товаров бывают?

Б предыдущих лекциях мы дали определение товара. Товар - 
все. что может удовлетворить потребность или нужду и предлага 
рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использоаа : 
или потребпения. В зависимости от принципов, положенных в ос* 1 
данного опредепения, товары делается на следующие виды
• по назначению - это товары потребительского спроса и тов 

производственного назначения.
• по срокам использования - это товары краткосрочного пол 'А 

вания и товары длительного пользования;



# по назначению товара и цене - это товары повседневного спрос. 
Жтовары выборочного спроса, престижные товары и предметы рас- 
Кяоши;
# ло характеру потребления и степени обработки - это сырье. 
Ьюлуфабрикаты, готовые изделия промежуточная продукция 
I  (комплектующие изделия, части, детали);
# по способу изготовления - стандартная (обычная) или уникаль- 
|  ная продукция.

L Давайте рассмотрим, для чего (кого) предназначены, где и как 
используются отмеченные в данной нами классификации товары.

ь Товары потребительского спроса предназначены для личного 
потребления, индивидуального либо семейного использования К 
этим товарам относятся изделия черезвычайно широкой номенклату
ры и ассортимента: легковые автомобили, бытовые холодильники, 
телевизоры, радиоприемники, стиральные машины и т.д 

[ Товары производственного назначения - это товары, которые 
используются в процессе производства других товаров и определяют 
специфику конкретной отрасли производства (например, технологи- 
чесжое оборудование, ЭВМ и т.п.) или имеют общее назначение для 
различных производств (например, электродвигатели, моторы, арма
тура, краны и т.д.). К этой же категории относятся транспортные сред
ства и иные транспортирующие устройства, которые применяются в 
производственных процессах (автомобипи, тягачи, конвейры и тл.).

I Товары краткосрочного пользования - это те товары, которые 
упфребляются либо однократно (например, мясо, сахар, лекарства и 
т.п.), либо на протяжении небольшого периода времени (например, 
одежда, обувь, парфюмерия, косметика и прочее).

| Товары длительного пользования, то есть такие товары, кото
рые используются многократно на протяжении длительного срока 
использования (например, холодильники, магнитофоны, фотоаппара
ты).

Товары повседневного спрос. - iro  товары, приобретаемые 
систематически на протяжении длительного срока времени. При при
обретении данных товаров потребитель ориентируется на известные 
емУ качественные характеристики, фирменные товарные знаки и. 
'Равное, цены. К этим товарам можно отнести мыло, сигареты, сти-
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>апьный порошок.
Товары выборочного спроса - т.е. товары, сравнения, которь 

фиобретаются покупатепем поспе сравнения с аналогичными тоег 
зами по их степени удовлетворения потребностей, уровня качеств 
дены, дзайна и послепродажного обслуживания. К этим видам тое 
эов можно отнести бытовые электроприборы, телевизоры, велос. 
теды, различное оборудование для предприятий и сельсхохозмг 
шины для фермеров.

Престижные товары - товары, обладающие уникальным 
свойствами, определяемыми модой или повышенной комфортабегь 
ностью (например, автомобиль ‘Мерседес - 600' или "Фрол - яуга. 
или часы “Сейко и т.п.).

Предметы роскоши - товары, удовворяющие строго индивид . 
аг^.и'е потребности людей, имеющих значительные денежные с ре. 
с значительно превышающие их повседневные потребности. Этс 
в основном, изделия из золота, бриллиантов, драгоценных камне, 
яхты, замки и т.д.

Уникальная продукция - это такие товары, которые производит 
ся на основе предварительных заказов потребителя и изготавливаю 
ся на основе согласованных заранее между фирмой и потребителе 
технико - экономических параметроз. К такой продукции можно отне 
ти товары, выпускаемые в единичном экземпляре, то есть неповт 
ряемые изделия. Например, инженерно - архитектурные комплекс> 
Эйфелева башня в Париже, мост через залив “Золотой Рог* в Сан 
Франциского, Остакинская телевышка в Москве и т.п.: технически 
изделия: луноход, космические аппараты "Мир*, “Скайлэб", “Буран’ з 
также произведения искуства - картины, скульптурные композици 
ювилерные украшения и т.д.

Давайте теперь осмыслим сказанное.
Главный аргумент Рынка - спрос. При отсуствии этого аргумент | 

бессмыслен какой - либо рынок с его функцией, то есть предложен 
ем. Основной определить (регулятор) стабильности рынка как с- 
стемы “спрос - предложение" - это цена. Она имеет двоякую cyi 
ность, то есть, во - первых, зависит (формируется) от состояния о  
стемы, во • вторых, - сама смещает состояние системы. Законы Пръ 
роды допускают только три состояния любой системы: развитие
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/активность). стабильность (уравновешенность), угнетение 
(рас зивность).

О чем это нам говорит?
Если уже имеется или только сформировался спрос на что - либо, 

fQ фирме необходимо удовлетворить его путем создания предложе
ния Но объемы предложения не обязательно будут равны объему 
спроса так как при активном (неудовлетворенном) спросе к-жно, 
повысив цену, ввести спрос в состояние стабильности 
(удовлетворенности), то есть объемы спроса и предложения совпа
дут. И если при этой повышенной цене фирма будет увеличивать 
объемы предложения, она автоматически переведет (сместит) со
стояние спроса из стабильного в угнетенное (пассивное). Это отра
зится на ее благополучии, то есть получении прибыли. В условиях 
. величения объемов предложения необходимо снижение (в разумных 
яЬделлх) цен, что позволяет сместить спрос в стабильное состояние 
а даже активизировать его.

I  Система - ‘спрос - предложение * цена" - это основа основ сущ- 
.ости человеческого бытия. В другой форме это же можно сформули- 
ювать так: цель (задача), ее достижение (реализация) - способ, воз
можность, форма и метод достижения (реализация) ее".

В простейшем случае покупка черешни на рынке. Человек, имея 
рИсебя 16 сумов, решает, какую черешню купить: за 8 сумов, за 12 
умов или за 15 сумов, и сколько ему нужно: 2 кг, 1,5 кг, 1,0 кг или 
олкилэ. Можно с уверенностью сказать, что он постарается за за- 
раченную сумму взять черешни побольше и более высокого ка

чества, не ущемляя себя в финансовом и морально • этическом от
ношении

В другом, тоже довольно простом, на первый взгляд, случае - про
должение рода. Спрос или же Цель - продолжение рода, предложе
ние или же достижение цели - рождение ребенка; формы, методы и 
способы достижения цели или же цена здесь будут играть опреде
ляющую роль. Родить ребенка можне, вступив 8 брачный союз, того 
«в результата можно добиться и не вступая в брак, можно и в браке,

(при определенных заболеваниях) без традиционного участия в 
этом процессе мужчины и женщины, а возможно (в отдаленном буду
щем) вырастить искусственно, взяв хивую клетку от одного человека 
Пибо мужчины, либо женщины Цена удовлетворения спроса здесь
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будет очень сильно связана с моральными и этическими установке/ 
потребителя.

Или же возьмем такую извечную цель (спрос), практически каж£ 
человека, - быть богатым. Достижение ее, то есть предложение - о 
впадение значительным (большим) объемом финансовых или ма- 
риальных средств. Сказанное выше нам говорит - за обладен 
предложением (дотижением цели) необходимо заплатить Кто - 
заплатит годами упорной учебы, трудом, здоровьем, не надеясь 
элемент удачи, кто - то, наоборот, положится на удачу и будет tl 
гить средства и здоровье на участие в лотереях, азартных играх, ю 
го “продаст душу дьяволу*, встанет на путь обмана воровства, нас . 
пия или предательства. Как видим, в любом варианте развитие с . 
лества идет по рыночномы принципу - спрос - предложение - цена 

Исходя из множественности сил и факторов, составляющих и 
з/ - >щих на развитие общества, мы дали определение и класси 
<ацию основных существующих рынков.

Мы неоднократно отмечали, что главный аргумент, сила, идея с; 
цэющие рынок, рождающие и разрушающие его - это спрос. То ес 
нужда переросшая в потребность, которая обеспечена материаль-^ 
ии срдствами ее удовлетворения (приобретения достижения), а р 
кивающей и поддерживающей функцией рынка, является предлс * 
же, то есть продукт или товар, способный удовлетворить спрос.

Мы описали характеристики основных показателей, по кота ■ 
ложно классифицировать товары, технические, экономические, Ко 
;тненные, конкурентные; дали определения видов, на которые това > 
шляется. То есть, рассмотрели все многообразие факторов, кото? 
собходимо учитывать для решения главной цели - удовлетворе 
ютребностей общества в целом и каждого отдельного его члеь 
онкретного человека.

Рассмотрение взаимосвязи и влияние друг на друга этих факто: э 
1ызвали необходимость в разработке новой системы )науки) в об 
и знаний развития общества. Эта система образует маркетинге П 
исследование рынка.

Рассмотрим цели, задачи, структуру, методику проведения, фо: *
I методы анализа маркетингового исследования рынка.
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МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА

В самом начале лекции мы рассмотрим пример того, как фиома 
•Джонсон вакс* проводила маркетинговое исследования по организа
ции производства и выпуску на рынок нового шампуня с кремом - 
ополаскивателем “Агри* и что явилось залогом успеха деятельности 
рынка. Основываясь на приведенном примере, можно сделать вывод, 
что маркетинговые исследования - это систематический сбор, реги
страция и анализ информации (данных) по проблемам, относящихся 
к маркетингу. Задачи исследования маркетинга входят в состав ин
формационной системы маркетинга, являющийся частью информци- 
онной системы управления фирмой.

ь Маркетинговые исследования связаны с принятием оешений по 
всем аспектам маркетинговой деятельности. Они касаются всех эле
ментов комплекса маркетинга и его внешней среды К важнейшим 
направлениям маркетинговых исследований можно отнести
1 . Исследование рынка и объемов продаж.
2. Исследование продукта (товара).
3. Исследование продвижения товара.
4. Исследование цен.
5. Доведение товара до потребителя.

Рассмотрим состав каждого из перечисленных направлений мар
кетинговых исследований:
Исследование рынка и объемов продаж:
• оценка емкости рынка;
• определение характеристики рынка и его сегментов;
• анализ тенденций изменения рынка;
• прогноз объема продаж;
• получение информации о существующих и потенциальных 
: потребителях;

• выявление системы предпочтений потребителей;
• получение информации о конкурентах;

Исследование продукта (оварв):
• генрерация идей о новых продуктах (товарах);
• разработка и проведение тестирования продукта (товара);
• организация маркетинга тестируемых продуктов;
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сследование и испытание различных видов упаковка 
сследование цен
сследование взаимодействие между ценой на проду
товар) и спросом;
юогнозирование ценовой политики для разных стадий жизненно- 
|икла продукта (товара), 
сследование продвижения продукта: 
гсследование эффективности рекламой деятельности; 
(сследование эффективности различных средств массовой и 
рормации (СМИ);
испытание различных вариантов рекламы;
сомплексный (соотносительный) анализ различных средств и м< 
годов продвижения продукта товара), 
введение продукта (товара до потребителя: 
доследование месторасположения складов; 
исследование местораспопожения точек розничной торговпи; 
исследование месторасположения сервисных служб.
Помимо этих основных направлений, в состав маркетинговых и 

щований входит исследование внешной среды по тем ее соста. 
этим, которые оказывают влияние на маркетинг опредепенно 
>дукта (товара) на конкретном рынке.
При организации маркетинга, логика исследований подразумев т 

Сходимость идти от спроса, требований рынка и потребителей а 
от уже выпускаемой продукции (товвра), что предопределяет эа>- 
ктивность производственно - коммерческой деятельности.
В зависимости от вида товара (продукта) разделяются и типы м: - 
■инга, это
маркетинг потребительских товаров;
маркетинг товаров производственно - технического назначения,
маркетинг услуг.
Каждый из этих трех типов маркетинга может быть разделен пс 

нкретным видам. Выделяют маркетинг патентов, лицензий, ин» - 
рной продукции, программых средств и т.д.

Все. что может быь продано, является объектом, маркетинговых 
следований и деятельности, поэтому, целью маркетингового и ■ 
едования является выявление возможностей своей фирмы с те^ 
D
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бь1 занять конкурентные позиции на конкретном рынке (или ео сегмен
те) путем приспособления выпускаемого фирмой товара и спросу и 
требованием потребителя.

Задачей такого исследования является обеспечение более эср- 
{мктивисгэ приспособления производства и его структуры к запросам 
Требованиями потребителя через рынок.

Важнейшая задача - определение условий, при которых достигает
ся наилучшее (оптимальное) соотношение между спросом и предло
жением товара на рынке.
Г Анализ спроса и предложения дает возможность фирме ответить 

на вопрос о том, как реализуются на конкретном рынке отношения 
Увжду производителями и потребителями товаров, какие условия 
мределяют направления (тенденцию) формирования и развития 
спроса и предложения в исследуемый период и на перспективу 

I Изучение условий рынка проводится параллельно с изучением и 
оценкой длительности всех фирм, выступающих на данном рынке из 
Позиции осуществляемых ими методов торговли, применяемой ком- 
шрческс/ практики, характера рыночных отношений.

С этим связано решение другой важной задачи маркетингового 
исследования - определение конкурентных позиций конкретного вила 
товара фирмы и самой фирмы на изучаемом рынке;
• ориентация производства фирмы на выпуск такого товара, которо- 
I  му обеспечен сбыт на конкретном рынке при получении фирмои

намечаемой прибыли.
■ Решение этих задач достигается на основе учета результатов мар- 

•тингового исследования при принятии руководством фирмы реше
ний в области:
• ^разработки нового товара;
• , определении структуры производства;
• нахождении оптимальных издержек производства;
• [достижении высокого качества выпускаемого товара.

Важно отметить, что маркетинговое исследование имеет дело с 
шикретным рынком, либо отдельным его сегментом и учитывает за
просы определенных социальных слоев, групп населения, а это з 
свою очередь, требует тщательного изучения спроса.
I  Маркетинговое исследование включает в себя комплексный под-
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I именно:
имение, анализ и оценка всех элементов и факторов, оказь 
ощих воздействие на направление развития, структуру, характе: 
юшений на конкретном, выбранном для изучения рынке в и.
1имос8язи;
1учение условий рынка во взаимосвязи с состоянии и различиь 
направлениями развития общехозяйственной конъюнктуры, со 
(етствующего товарного рынка в той или иной стране;
■чение всех внешних факторов (окружения) и внутренних фаю 
). оказывающих воздействие на производственно - хозяйстве
э деятельность собственной фирмы.
ким образом, маркетинговое исследование мозволяет дать р?. 
гую и обоснованную платформу для разработки программ ма; 
а по продукту. Что позволяет осуществить учет требован/ 
к товару, выпускаемому фирмой, является основной для опр 
ия целей и стратегии в деяельности и развитии фирмы, ее а 
лентной и сбытовой политики.
>ультаты маркетингового исследования кладутся в основу фс 
ания текущего и будущего спроса на продукцию фирмы, а так
тирование тенденций развития и сферы деятельности фирм* 
т, что рынок подвержен постоянным изменениям, означает, ч- 
время дает импульс для осуществления маркетинговых иссг 

1Й.

*ким образом, маркетинговая деятельность - это системати 
абота по изучению спроса и требований рынка и реализа. 
татов этого исследования в производственной програ*
*.
бы ответить на вопрос, что надо исследовать применитель* 
-«ному рынку конкретного товара, необходимо ознакомиться 
ф о й  исследования, рис. 1.

СТРУКТУРА МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

руктура маркетингового исследования определяется его це: «- 
1ачами и предлологает наличие двух взаимосвязанных чаете 
тедование конкретного рынка;
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Исследование Исследование потенциаль
рынка ных возможностей фирмы

|эучекие и анализ 
Ьсловий рынка

(Анализ спросаL, -i
'Анализ предлоло-

______
»из тр̂ 5ова ни 

Жителя к
« ----

1ализ переспекти  ̂
рынка

Изучение Форм и меН 
тодов торговли

Изучение и оценка 
деятельности фирм 

__конкурентов_____

Изучение фирм - пок\ - 
патвлей интересукхдв 
гп тгтера----- -

Изучение коммерчес
кой практики, тарнспор  ̂
ных. правовых, торгов̂ ) 
политических vcnoiiffl

Анализ хозяйственной 
деятельности фирмы

"Анализ коикуреитоносн 
пособност* продукции

Анализ конкурентноспо
собности фирмы

Оценка конкурентных 
возможностей Фирмы

Рис 1 Структура маркетингового исследования 
. исследование собственных возможностей фирмы для выхода и 

закрепления позиций на рынке.
■схол-1 того, что специфика современного производства состоит 

атом что фирме становится невыгодным выпуск ограниченного чис- 
’■а модификаций (моделей) товара, рассчитанных на усредненный 
уровень потребления, поэтому фирма стремится выделить и проана- 
1из||>овать ту часть рынка, те группы потребителей, на потребности 
вторых она намерена ориентировать выпуск различных моделей 
-воих товаров

Этот метод получил название 'сегментация' и основан на том, что 
Дна фирма не может удовлетворить все разнообразие потребностей 
потреби гелей в различных модификациях товара и должна сосредо- 
эчить свои усилия на его сегментах, которые являются для этой 
: ирМы наиболее предпочтительными с точки зрения ее производ- 
’венных финансовых и сбытовых возможностей.
Обычно маркетинговому исследованию предшествует анализ об-
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х сведений об интересующем регионе (стране) в частности: 
размер территории; 
численность населения; 
ресурсы;
государственно - общественное устройство; 
уровень развития экономики и ее структура; 
денежная система и валютное положение; 
налоговое законадательство;
уровень жизни населения, образования и культуры.
Рассмотрим подробнее одну из главных составляющих струк’ 

ркетингового исследования - Исследование рынка (рис. 1). 
Исследование рынка включает в себя: 
изучение и анализ условий рынка; 
кэучэние форм и методов торговли.

При изучении и анализе условий рынка фирма должна соб. 
формацию, обобщить ее и провести: 
анализ спроса; 
анализ предложения; 
анализ требований потребителя к товару; 
анализ перспектив развития рынка.

При изучение форм и методов торговли тщательно отбир, 
«формация и дается оценка: 
деятельности фирм конкурентов; 
формам - покупателям интересующего товара; 
коммерческой практике, транспортным, правовым, торгово - г л 
тическим условиям.

АНАЛИЗ СПРОСА

При анализе и оценке спроса на исследуемый товар первое 
ое значение имеет выявление потребностей в товаре, уровне 
ательной способности населения, требований покупателя к тонл 
эакторов предпочтения при выборе товаров покупателем, а <■' 
-ерслеггиа изменения потребностей в товаре, выраженных не т. ь 
емлами роста, но и жизненным циклом товара.

Рззмеры спроса зависят от уровня цен товаров и платежеспо
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Запроса Платежеспособный спрос отражает уровень развития про- 
■рдительных сил. способ распределения, условия жиз.1и населе
ния-
| Таким образом, спрос отражает объем и структуру общественных 

Жребностей и ограничен покупательной способностью населения. 
flJfceoHocTb находится в прямой зависимости от производства 
Удовлетворение одних потребностей с развитием научно техниче- 

,К0ГО прогресса порождает все новые и новые потребности.
КТаким образом, потребность - это категория, подверженная изк*е- 
ениям она развивается под воздействием производства 

развитие (активизация; спроса начинается с того момента когда 
Лиственная потебность, которая раньше не получавшая удовлет
ворения, начинает удовлетворяться товарами или услугами.
Щ^эвития спроса по времени, то есть цикл спроса, можно разделить 
аиесколько фаз:

1. Период зарождения спроса - в этой фазе происходит стано- 
i п#ни€ (образование) отрасли, и несколько фирм стремятся захваить
идерство. создают между собой конкуренцию.

2. Период ускорения роста спроса с опережением предложе
ния - из первоначального количества фирм - конкурентов остается 
линицы и они получают максимальную прибыль.
3. Период замедления роста спроса - появление первых призна- 

юЖасыщения спроса, т.е. предложение начинает опережать спрос, 
эДуренты имеющие наиболее слабые позиции н данном рынке 
рмятся его покинуть.
4. Преиод зрелости спроса - насыщение спроса достигнуто и у 

$ирм производителей появляются значительные избыточные мощ-
ости

5. Преиод затухания спроса - наступает снижение объемов спро
се (иногда до нуля), это и обуславливается различными факторами 
*фш*ей среды маркетинга Например: Рынок катушечных магнито
фонов имел свой расцвет в конце 60 - х - середине 70-х годов. Из - 
^ Своей громоздкости, повышенного веса и стационарного питания 
3т*Швгнитафоны не могли быть использованы вне жилого помеще-

на природе в автомобилях, несмотря на высоке качество звука и 
общую высокую классность в сравнении с кассетными магнитофона
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ми. С середины 70 - х годов и особенно к концу 80 - х годов насту г 
период ускоренного роста спроса кассетных магнитофонов котос: 3 
благодаря своей компактности, малому весу, многофунк*' она льне - -л 
и универсальности вытеснили катушечные магнитофоны с сегм(; 
рь;нка аппаратуры звукозаписи - воспроизведения для массового 
требителя. Т.е. для катушечных магнитофонов наступип период зг 
хания спроса На затухание спроса влияет и экономическая ситуа 
в стране. Скажем, в Узбекистане предприятия и организации раз: 
ной формы собственности стараются избавиться от автомоби 
м ’.рки "УАЗ" и ТАЗ", имеющих повышенный расход бензина и.пр. 
ретают взамен автомобили “Москвич", “Ж 1Гули", либо иномарки I 
личаюи.'иеся низким расходом бензина. Т.е. рынок автомобилей J  
ро< 'УАЗ' и ТАЗ’ вступил в период затухания спроса, тогда как pi , 
эяГ.еигбильй марок “Москвич", “Жигули" и иномарок находится в .1 
ру*л«? скоренного роста. I

Г,ка анализе спроса следует учитывать, что уровень спроса, в с J 
очередь, определяется продолжительностью и условиями жизнен J  
цикла товара. В третьей лекции, где мы рассматривали npc J  
упрааления маркетингом, мы дали понятие и рассмотрели, что n J  
ставляет собой понятие - жизненный цикл товара. Мы ответил i I  
вначале жизненного цикла, когда товар только появпяется на рь J  
наблюдается рост спроса, обусловленный быстрым развитием и I  
потребности. Тогда спрос превышает предпожение и это длит .1 
тех пор, пока потребность в новом товаре не будет в достаь. о! 
степени удоапетворена и не возникнут новые требования потрс я  
ля к товару. [

Потребности потребителя и его требования к товару пост: 4  
меняются, поэтому успех на рынке будет иметь та фирма • пр *  
дитепь, которая сможет наилучшим образом присопособиться к ■ 
малыюму удовлетворению потребностей потребителя, что и сг ■ 
ляет важнейшую функцию ее маркетинговой деятельности. По W 
определение продопжитепьности жизненного цикла товара - щ  
рождения до начала насыщения рынка - является главной зг. щ  
изучения рынка. Та фирма, которая может предуга; Ч  
(прогнозировать на основе накопления информации и ее ан Ч  
смену фаз цикла спроса и жизненного цикла товара, а также one I
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престраивагь стратегию фирмы в соответствии с меняющимся 
Житиями на рынке - будет иметь решающее переимущество в кон
фетной борьбе на конкретном рынке, либо его сегменте 
■разрабатывая и выпуская товар фирма использует определенные 
Апологии которые позволяют заложить в товаре качества которые 
.довлетвсюят конкоетный спрос. Фирма, желающая получить конку- 
Лмтнов преимущество на рынке, должна изыскивать (разрабатывать) 
технологии, которые способны дать серию усовершенствований 
модификаций) товара при дальнейшем усовершенствовании и дора- 
30ИК9 применяемой технологии. В этом направлении маркетинговой 
деятельности фирме необходимо четко определить появление самых 
ршних признаков технологического устаревания товара, падение его 
•ШКУренеспособности, чтобы вовремя прекратить выпуск техники 
старевших товаров и предложить новые усовершенствованные или 
1юдифиииоованчые товары.
И^итыв.«я то. -«то на спрос, его уровень и цикл существенное .влия

ние оказывает сезонность и мода, фирма - производитель должна 
Нрфпринимать определенные действия в отношении торговых фирм. 
Дволять им в конце сезона, например, производить распродажу 
тшпра по сниженным иенам с целью освобождения от нереализо- 
swbtx товаров, либо совместнор с финансовыми ооганами откры
вать льготные условия кредитования населения или производствен
ных [коммерческих) фирм. Кредит или оассрочка платежа имеет важ- 

значение э развитии спроса на товары, в том числе:
•; потребительский кредит (кредит для населения) - стимулирует 
Кпрсс на товзоы длительного пользования (мебель бытовая элек- 
| тротехника автомобили и т.п.).

•■оммесческий кредит (кредит для фирм - производителей) - стиму- 
fcnpver спрос на оборудование, технологии, научно - технические 
Наследования и т.д.).

[Анализ спроса требует изучения важнейших демографических 
•горев, влияющих на состояние спроса и его динамику, а именно.
• рсленнос^ь населения региона, страны, области и т.д. и (или) 
■сегменты рынка;

^вровень рождаемости;
Ярзрастной состав населения;
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и' рскрическое распределение населения
leanrt смсде пируем ситуацию и рассмотрим ее.
1>ирма - производитель средств гигиены решает ы^ити на рьп 
iнеазиатского региона с новой зубной пастой, отличающей 
ь высокими потребительскими свойствами и низкий ценой сре 
эшихся в данном оегионе.
с п о л ь з у я  статистические данные, фирма выясняет, что на тер: 
и региона расположено 5"стран с общей численностью населе- j 
пн. человек из них 77% проживает в двух странах 45% - в У у 
»не и 32% - в Казахстане, причем если в1 'азахстане на 1 кв 
одится 6 человек, то в Узбекистане 50 человек, т.е. плотно ь 
пения в Узбекистане в 6,3 раза выше. Далее, фирма выясня 
ежегодные темпы прироста населения в Узбекистане составлю 
>, а в Казахстане 1,9%, т.е. темпы прироста в Узбекистане поч’ ; 
га выше, чем в Казахстане. Исходя из полученых данных, фир' 
славно pejjHT бросить основные силы на рынок Узбекистана 
i она не обойдет своим вниманием те области и районы оста 
~тран Среднеазиатского региона, где сосредотечено их осног 
ление - столицы и областные центры.
Перейдя к изучению демографичеких особенностйе Узбекис’ 
ма выу^чить. что в Ферганской долине, занимающей 6% плот / 
ны. прожиозет более 30% населения и 20% населения прожиг 
олиие - г.Ташкента и окружающих его городах. Остальные 
!лечик оассредотсчены по остальным 10 - и областям №ож* 
•енностью предположить, что основной рынок сбыта зубной па 
ма организует в Узбекистане более целенаправлено - в стол. 
»ипе ающих к ней районах Ферганской долине и нескольких 
-ных центрах таких как Самарканд, Бухара и возможно. Ургенч 
В данном примере мы провели простейший анализ спроса 
ноз по такому демографическому фактору, как численность 
■гния Если бь: мы стали учитывать уровень рождаемости.
■ной и социальной состав населения, бытовые и культурные 
ли, проведенный нами анализ спроса был бы более конкретныt 
а» отмечено выше на спрос влияет и покупательская способ* 
»л‘,-ния. поэтому при анализе спроса проводится анализ по* 
»ской способности населения, выясняется уровень доходов, об
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njbi и условия предоставления потребительского кредита, сумма обе- 
Екении населения, уровень образования и профессиональный со
став населения Проводят отбор статистических данных о потребле
нии товара за исследуемый период, т.е. определяют численные пока- 
jft-ели спроса или же ‘емкость рынка*.

Г При анализе емкости рынка потребительских товаров изучается 
Лупательная способность населения на основе данных о заработ
ной плате рабочих и служащих, доходах управленческого аппарата, 
эзличине налогообложения, стоимости квартплаты и различного рода 
услуг, ценах на потребительские товары
■ Второй этап исследования рынка - Анализ предложения 
ВДнализ предложения - это анализ того,что фирма должна и может 

Ддложить на данный рынке и что предлагают и могут предложить 
<офуренты на этот рынок или сегмент.

I  При проведении анализа предложения товара на рынке эажное 
)Нвнени. имеют:
• количественная оценка предложения конкретного товара;
• 1тРУкгУРа предложения (те. степень обновления ассортимента, 
■техник-> - экономические характеристики новых и перспективных 
Воваров;
• вровень цен на товары различных моделей и модификаций;
• доля фирм - крупнейших поставщиков товаров на данный рынок и 

' оценка их производственных возможностей;
• оценка перспектив развития предложения с учетом тенденций 
■1впрэвлечий) развития мирового хозяйства и мирового товарного

рынка соответствующего товара.
\ Количественную оценку предложения делают на основе стэ-

'*ртческих данных о производстве, экспорте и импорте товара. Эти 
санные содержатся обычно в источниках информации каждой кон
фетной страны и международных отраслевых статистических спра
вочниках и публикациях. Для каждой конкретной страны или рынка 
•вложение товара оценивается как сумма импорта и производства 
энного товара, из которой вычитается экспорт товара, причем учи- 
^•■ется и разница в преходящих запасах в конце календарного года. 
§есть на основе годового отчета деятельности фирмы определяют 
врчественное или стоимостное выражение выпуска конкретного
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5а. которое сопоставляется со статистическими данными по | с* 
и в целом либо с суммарными показатег ми по всем фирма» . 
чейшими поставщиками данного Toeapd. Для прогноза преш „ 
я на ближайший период используют сведения периодиче: и
ти и годовые ответы фирм о их планах и программ по расшиг .. 
мощностей и модернизации производства, а также о предт 
ых затратах и выпуске товара на рынок, 
груктура предложений подвержена постоянным изменениям 
■чет увепичения выпуска уже освоенных товаров (обновление 
имента), так и за счет новых т^заров, создающих новые поп  ̂
и и спрос. Быстрое развитие научно - технического прогр- е 
|ает условия резкого увеличения доли новых товаров в предл ;>-J  
воздействуя тем самым на объем и структуру спроса, 
ледует учитывать еще и то, что предложение формирует ypof ..J 
на товар платежеспособный спрос, что также воздействует 

емы спроса
Уровень цен на товары различных моделей и модификаи»', 
о;.яет фирме решать вопросы о необходимости увеличения 0 

■в капиталовложений в обносление и расширение основных й - 
; выпуска данного товара, его запасов; объемов отгрузки Tot г; 
ебителю: заказов от отдельных фирм и отрасли в излом; а 
аботной платы; затрат на научные исследования и разработка

Постоянно отслеживание во времени изменения численных по 
елей уровня цен. сопоставление индексов оптовых и розничных 
(. экспортных и импортных цен позволяет фирме быть конкурс 
юобной, наращивать темпы обновления продукции, увеличила 
тю и количество принципиально новых товаров, поставляемь
нок

Доля фирм • крупнейших поставщиков товаров на дани 
ihok и оценка их производственных возможностей.

Знание своих конкурентов и их возможностей фирме опред> 1 
эатегию поведения на конкретном рынке. Для этого прово/' 
юставления цен и издержек производства по отдельным фирмз̂  
нкурентам, имеющих большую долю данного рынка; качествен ' 1 
книко - экономических характеристик данного вида товара; изу4

132

:

1Ь*̂
iaef

состояние и тенденции развития соответствующего мирового то- 
ррного рынка; отслеживается выпуск конкурентами на рынок новых 
модификаций существующего твоара и т.п.
Г Оценка перспектив развития - обуславливается тем, что за счет 

Аринципиально новых, ранее не выпускавшихся товаров и за счет 
уЬоренногс обновления и совершенствования выпускаемых моделей

■  основе последних достижений науки и техники - происходит чрез
вычайно быстрое обновление и расширение номенклатуры товаров. 

^Ьупаюших на международный рынок. Фирма вынуждена постоянно 
проводить исспедования и анализировать перспективы развития на
учно * технического прогресса не только в отрасли своей основной 
Нятельности. но и в смежных отраслях. Особое внимание должно 
^впяться выявлению новых существующих и ожидаемых открытий и 
изобретений, которые могут повлечь за собой коренные изменения в 
области производства, формирования спроса и его удовлетворения 
на мировом товарном рынке Прогнозирование развития и ссвершен- 
ствование производства конкретного товара на основе научно - техни
ческих достижений является одним из важнейших направлений в 
Аналзе предложений.

[ При проведении анализа предложений обычно используют ком
плекс показателей и нормативов как для собственной фирмы, так и по 
фирмам - конкурентам и по конкретному типу рынка. К этим показате
лям относятся:
• объем капиталовложений на развитие производства; 
f  индексы производства и сбыта, объемы выпуска продукции, вели

чина отгрузки товара потребителям, запасы товаров;
! поступление заявок (заказов) на товар от фирм; 
платежеспособный спрос населения, определяемый путем сопо
ставления доходов населения, фонда заработной платы, индекса 
стоимости жизни;
размеры и структура затрат на НИОКР, темпы обновления продук
ции, доля и количество принципиально новых товаров, поставляе
мых (поступающих) на рынок;
динамика показателей уровня цен, индексы оптовых, розничных, 
экспортных и импортных цен, издержки производства по крупней
шим производителям товаров;
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бъем, динамика и структура торговли конкретным товаром  ̂
азличных рынках;
еографическое распределение экспорта и импорта данного твс .
,а; (мероприятия государства, направленные на регулирование рын 
1ых отношений: кредитная и налоговая политика, политика yv . 
1ых ставок.
юлитика финансового и организационного содействия предпри 
лательской деятельности. ^
Таким образом, при проведении исследования и оценки спрос j ,, 
аложения, фирма должна учитывать многообразные фа кто; 
действующие на их развитие. Это факторы:
жономические: 
юлитические: 
делютно - финансовые; 
чаучно - технические.
Перейдем к рассмотрению третьего этапа исследования рынка 
Анализ требований потребителя к товару.
Ложно определить, что требования потребителя к товару - это тс » 
юе, что и спрос. Однако следует учитывать и исходить из того, о 
упатель сам определяет соответствие предлагаемою ему тов а 
ей предлагаемого ему товара своей конкретной потребности > 
му при изучении рынка необходимо тщательно изучать требова /я 
ребителя к товарам, обращающимся на рынке и к конкретным > 
1зм, которым потребитель отдает предпочтение.
Среди общих требований потребителя к товару можно выдел ь 

■дующие:
новизна и высокий технический уровень изделий; 
высокое качество изготовления и безотказность в эксплуатации 
уровень послепродажного технического обслуживания и хара з|
предоставляемых продавцом услуг,

эт его испсоотношений цены изделия и полезность эффекта
зевания.

Не менее важно знать и учитывать специфические требой 
гребителеи в отношении товара: 
дизайн или внешний вид товара:
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t способ упаковки и маркировки;
Ж  наличие и использование товарного знака.

К Эти требования обычно обусловлены географическими, климати
ческими условиями, культурными и социальными традициями, ири
скам и  и вкусами потребителей, модой, а так же стандартами и 
гвхническими нормами той или иной страны.

Вцалример, для товаров производственного назначения, таких как 
машины, оборудование, электротехнические изделия, должны учиты- 
з^гься климатические условия эксплуатации. Так как применение 
смазочные масел, изоляционных материалов, лаков и красок должна 
Зыть рассчитано на определенную температуру, ее перепады, влаж
ность и т.п. Ведь условия, скажем Якутии, Каракумов и Экваториаль
ного леса отличаются значительно друг от друга.
7 А для товаров широкого потребления в большей степени учиты- 

заются требования к оформлению, цвету, фасонам, размерам, рисун-
• ам, направлениям моды и т.п., тогда как для товаров, являющихся 
сырьем - нефтепродукты, металлопрокат, лес, зерно, хлопковое во
локно и т.п., учитывают применяемые в данной стране технические 
с&дарты.

При анализе требований потребителя к товару или же по иному - 
тЖебительских предпочтений, важно прежде всего выяснить 
(разобраться) как потребитель производит оценку и выбор товара с 
учетом характера товара и его назначения, т.е. потребительского или 
производственного товара.

|  Покупатели потребитепьских товаров (сигареты, стиральные ма
шины, косметика, автомобили и т.п.) отдают предпочтение товарам 
зысокого качества в рамках определенного класса, стоимости и, 
трежде всего, товарам с индивидуальной конкретной маркой, а также 
пастижным товарам с высоким дизайном.

Потребители производственных товаров, как правило отдают 
предпочтение специализированному оборудованию перед универ
сальным. Они предпочитают приобрести, например, оборудование по 
хзлее высокой продажной цене, но с более низкими расходами на его 
фитуатацию Предпочтение потребителей обычно отдается хорошо 

ной на рынке фирме, которая четко выполняет взятые на себя 
и обеспечивает беспребойность и эксппуатации. свое-



!нное техник .ское обслуживание и ремонт, 
сим образом, потребитель всегда отдает предпочтение товару , 
1Льшей степени удовлетворяющему его потребности и фирк 
1ечивающей наилучшее соотношение качества, потребительгк ■, 
тв и цены товара.

АНАЛИЗ ПЕРСПЕКТИВ РАЗВИТИЯ РЫНКА

1ализ исследования рынка заканчивается составлением прогщ 3 
1тия рынка конкретного товара т.бо соответствующей отрас 
(мики, включаещего краткосрочные и долгосрочные напраь . I 
которые служат в последствии основной для разработки г 
л маркетинга.
!а основе проведенных тщательного изучения и анализа спрс . 
ложений и требований покупателя к товару в маркетинговом 
овании делается оценка переспектив развития спроса на то I 
знкретном рынке. То есть, роста или снижения потребности. 3 
эе; развития жизненного цикла товара; изменений требовав, 
а к качеству и потребительским свойствам продукции; резул- - 
ыявления новых областей использования товара. Также оц< 
ся в количественном выражении будущая динамика и струк з 
ебительского спроса, перспективы развития неучно - техниче 
югресса в отрасли производства.
Для определения перспектив изменения емкости рынка изу • ■ 
енции в развитии производства в целом и выпуска данного л i- 
стране, обеспеченность сырьевой базой, ввод в эксплуата о 

.IX производственных мощностей, развития потребпяющих 
1ей, появление новых товаров - заменителей, изменение стр. 
внешнего спроса, тенденций в развитии импорта и экспорта А 
нот о товара
Важную роль при анализе перспектив развития рынка играет > 
дение за состоянием конъюнктуры, а именно, олредепени ' 
и» фазе цикла находятся отрасли производства, выпускаюип 1 
эебляющие интересующие товары, а также наблюдение за т -v 
*и колебаниями рыночных цен и запасов товаров в торговой с А 
:кладах фирм - производителей и складах фирм, за^имаюши
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<оваоропродвижением.
Рднализ конъюнктуры рынка предпологает определение перспектив 
-деития производства, потребления динамики и уровня цен, между, 

^родной торговли конкретным товаром или группой товаров.

АНАЛИЗ ФОРМ И МЕТОДОВ ТОРГОВЛИ

В Изучение форм и методов торговли ведется с целью анализа и 
эцвнки деятельности фирм, выступающих на отраслевом или миоо- 
зом товарном рынке в качестве продавцов и покупателей конкретного 
-оварэ или фуппы товаров, выявления их позиций на рынке, каналов 
А методов сбыта, коммерческой практики, испопьзуемой а торговле 
данным товаром.

При проведении анализа форм и методов торговли исследуются:
, родственные фирмы - производители, поставляющие товары на 
Канныи рынок, а также иностранные фирмы и (или) их дочерние 

компании, торгово - посреднические аэирмы своей страны или при
надлежащие предприниматепям других стоан;

•, число фирм, выступающих на рынке конкурентами по изучаемому 
товару, их позиции на рынке.

. потенциальные потребители (покупатели);
• степень монополизации оынка, наличие картельных соглашений и 

участие в них фирм - конкурентов;
• доля рынка; закрепленная за каждым участником картельного со- 
И&ашения либо сложившаяся в результате соотношения сил *

конкретных позиций отдельных фирм.

ИЗУЧЕНИЕ И ОЦЕНКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА РЫНКЕ 
ФИРМ КОНКУРЕНТОВ

Эффективная программа маркетинга не может быть разработана 
детального анализа позиций конкурирующих фирм на данном 
рном рынке Конкуренты воздействуют на выбор фирмой: рынков, 

’х сегментов, маркетинговых посредников, поставщиков, формирова
ния ассортимента выпускаемых товаров, т е. на весь комппекс марке- 
интовои деятельности
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I практике принято различать 3 формы конкуренции:
функциональную;
видовую;
предметную (или межфирменную).
Функциональная конкуренция - возникает при наличии ряда д; v. 
к товаров, которые в состоянии удовлетворить аналогичные за г 
I потребителоей. Это форма конкуренции является постоянной и ,,6 
висит от того, имеются ли на рынке другие фирмы - конкурен  ̂
торые предлагают аналогичк й товар или нет. Например, дня 
4рмы, выпускающей велосипеды, функциональную конкуре^ ю 
ставляют фирмы - производители мотоциклов, автомобилей, ав > 
сов

Видовая конкуренция • это конкуренция между различными ви- 
-ми одного и того же товара, которые могут конкуриров ь 
^поставляться) друг с другом.
Например, автомобипи ‘Жигули’ различных моделей с разными по 

игчости двигателями или авторучки чернильные, шариковьк и
v.-стеры.

Предметная конкуренция - иначе она называется межфирменная 
L охватывает фирмы, которые конкурируют между собой на оснс е 
оизводства аналогичных товаров или предоставления аналогич> х 
луг. Например, предприятия общественного питания - столовые 
фе. рестораны или банки различной формы собственности - госу- 
рственные, коммерческие, акционерные, частные или центры авто- 
овиса
Наличие конкуренции заставляет фирму изучать, что именно прид
ается конкурентами для потребителей или что потребители при- 
ретают охотнее (активнее) всего. Фирма должна хорошо знать ice 
зможные способы удовлетворения конкретной потребности поку э-
пя.
Именно это и определяет ее конкурентоспособность.
Анализ позиций конкурирующих фирм на данном товарном рынке 

уществляется по следующим основным нвправлениям: 
изучение финансового положения фирм - конкурентов и их способ
ность защищать и удерживать свои позиции на рынке, плате ' 
способность этих фирм и их способность к расширению мощ* ^ 
стей и организации нового производства;
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^изучение их производственной и технической политики, включая 
Товарный ассортимент, основные технические параметры изго
товленной продукции, уровень издержек производства, направле
ний научно - исследовательской деятельности по разработке но
вых товаров.
анализ рыночной стратегии конкурирующих фирм,т.е. объемы про
даж выпускаемого товара, место каждой фирмы в списке ранжиро
вания как в своей стране, так и на мировом рынке, доля каждой 
фирмы в общем объеме продаж, виды и характер услуг, предла

гаемые конкурирующими фирмами, в том числе фоомы и стои
мость технического обслуживания, а также рекламная деятель
ность и виды стимулирования продаж, включая расхолды и рекла
му и стимулирование сбыта;
изучение их сбытовой практики, ценовой политики, методов интен
сификации сбыта, т.е. виды транспортировки используемые конку
рентами наличие у них складов и их размещение, условия хране
ния. использование складов, наличие собственной сбытовой сети, 

^■пользование услуг торговых посредников, затраты на содержа
ние сбытового аппарата, коммерческие условия сделок, совер
шаемых конкурентами, предлагаемые цены, предоставленные 
кредиты, льготы, скидки с цены, сроки поставки; 
анализ соответствия товаров выпускаемых конкурентами запросам 
потребителей, т.е. характер выпускаемого каждой фирмой товара, 
его технические параметры, цена, практика использования товар
ных знаков (марок), привлекательные черты товара и его упаковки, 
товары рыночной новизны в данный момент и на перспективу. Ре
зультатом анализа деятельности фирм конкурентов должно стать 
фмявление “белых пятен* в спросе, т.е. таких рыночных потребно
стей, которые на данный момент и на перспективу не удовлетво
ряются конкурирующими фирмами, что может стать основной (при 
Правильно выбранной маркетинговой стратегии) коммерческого 
Успеха фирмы.
L Помимо рассмотренных нами 3 - форм конкуренции различают 2 
метода конкуренции или конкурентной борьбы:
Ценовую или конкуренцию на основе цены;

••Ценовую, т.е. конкуренцию на основе качества или конкуренцию



| потребительской стоимость.
В современном мире в условиях монополизации рынков и раз. 

.‘ния этих рынков между несколькими крупными фирмами, котор* 
хватили ключевые (главные) позиции на этих рынках, производи'...
• стремятся возможно допьше удерживать цены на товар постов... 
4ми. чтобы, обеспечить возрастание прибыли за счет целенапр .. 
Умного снижения себестоимости и расходов на маркетинг. В эти* 
ловиях цены на монополизированных рынках теряют эластично -ь 
астяжимость).т.е на товар одного и того же класса, вида, фуг ь 
;актически не существует разницы между минимальной и ма> 
альной ценой И поэтому, чтобы выйти на монополизированн , 
й н о к  фирмами - конкурентами используется “война цен*, как ме ,д 
икурентной борьбы.
Ценовая конкуренция - применяется главным образом фирмам . 

тсайдерами (остающими слабочками) в борьбе с фирмами - мс . 
злистами. Это вызвано тем, что для соперничества с монополис’ Л} 
аутсайдера нет финансовых сил и возможностей в сфере неценс , 
•нкуренции Ощутимый эффект ценовая конкуренция дает при г . j 
•i-*овении на новые рынки или на сформированный рынок с ног 
•ваоом а также для укрепления позиций на рынке в случае вмез . 
>го обострения проблемы со сбытом товара.

При прямой • открытой цене вой конкуренции, фирмы шиг ■:| 
ювешают о снижении цен, о распродаже выпускаемого TOBat и 
>ваоое имеющихся на рынке. Объем снижения цен составляв от 
)%  до 60%, но это может позволить себе крепкая фирма - монс о 
ист. либо фирма устойчиво работающая на рынке 

Более слабые, моломощные фирмы и фирмы новички приме- эт| 
Зычно скрытую ценовую конкуренцию, т.е. поставляют на рг )<| 
>вар с существенно улучшенными потребительскими свойствам! з| 
*ну поднимают непропорционально мало и после того, как дан- й| 
жар входит в период ускорения роста спроса, цена на него авт. 
!чески поднимается до максимально - допустимого уровня.

Нецеиовая конкуренция - это большое поле деятельности :Я 
обой фирмы. При проведении неценовой конкуренции фирма д* а‘ 
г ставку на более высокую надежность товара, меньшую цен' 'у 
>ебления, современный дизайн, предоставляет потребителю f - w 
ий
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Шкплеко услуг, меньшее энергопотребление, металлоемкость, эколо- 
,уческую безвредность и т.п. Это, так сказать, законные методы кон- 

. К незаконным методам относятся:
.пиленный шпионаж;
1анивание специалистов, которые владеют производствен-

.Ьорганизация выпуска поддельных товаров, которые внешние ни- 
| чем не отличаются от товаров подлинников, но намного хуже их по 

качеству а потому более чем на 50% дашевле;
«макупка образцов с целью их копирования.
|. Например, внедрив в фармацевтическую или парфюмерную фир

ну Своего специалиста либо путем подкупа или шантажа, фирма - 
конкурент добывает информацию, позволяющую ей организовать 
производство нового лекарства, духов, крема и т.п. в более сжатые 
срок и выйти с ними на рынок. Фирма может заплатить большие 
средства и предоставить льготы и услуги специалисту, владеющему 
секретами производства и тем самым переменить его для работы у 
себя. Более простой и дешевый, а поэтому дающий огромную при
быль, способ - подделка марочных высоколассных товаров, а таких 
>ак, верхняя одежда обувь, бытовая радиотехника, компьютеры, часы 
и т.п; Этим способом промышляют многие мелкие, полуподпольные 
фирмы Юго - Восточной Азии, Ближнего и Среднего Востока. Закупка 
образцов с целью их копиравания распространена на рынках товаров 
производственного назначения - это станки, оборудование, трактора, 
доьскохозмашины и т.п.

Р. При изучении фирм - конкурентов помимо общих сведений, ис
пользуемых при изучении фирм, для анализа обобщается и следую
щая информация по всем конкурирующим фирмам:
• вкакоьь гьавные факторы конку ре нтноспособност чужих товаров?
• гаков.-? практика фирм - конкурентов в рекламе и стимулировании

••какова практика фирм - конкурентов относительно наименований 
(торговых марок) товаров?

* в чем заключаются привлекательные стороны упаковки товаров 
ЙЬикурентов?

' какой уровень сервиса предлагают конкуренты в гарантийный и

ными секретами;

.Сбыта’’



постгарантийный период?
используют ли конкуренты для сбыта имеющуюся местную торго
вую сеть или создают собственную?
какова практика товародвижения у фирм - конкурентов, т.е. вилы 
транспорта, объемы запасов, размещение складов, виды склад >в 
и их стоимость?

Фирмы - конкуренты рассматриваются поотдельности, а затем 
формация сводиться в общий блок, из которого можно определит, 
ювные факторы успеха и слабые стороны в маркетинговой страт е- 
каждого из них. Без этого анализа невозможно завоевать сколп 

дно заметную долю любого рынка.
Главные факторы успеха всегда выявляются ч сравнении, сопо- 

1влении чего - либо или кого • либо, поэтому фирма обязана срав- 
зать свой товар, свои возможности с товарами конкурируют, 
рм. При сравнении и сопоставлении отыскиваются ответы на вса- 
сающие вопросы:
какие запросы, потребности, требования потребителей удовлетв 
ряет наш товар?
насколько хороши по сравнению с конкурирующими наш тов« 
выполняет свои функции? '
как потребитель будет использовать наш товар, во всех ли случа
ях товар будет подходить для этой цели? 
каковы специфические требования .рынка (надежность, прочное ! 
упаковка и т.д.) и насколько хорошо наш товар отвечает им? 
должен ли товар продаваться в комплексе с другими или отдел 
но? [
какой метод продажи для нашего товара на данном рынке наис 
лее эффективный и используем ли мы этот метод, а если нет, tj 
почему?
имеются ли трудные (узкие) места на пути товара от производит 
ля до потребителя, где и какого именно хврактера, что нуж > 
предпринять, чтобы устранить задержки?
Поспе проработки этих вопросов руководство фирмы должно пр. 
ь решение, по каким показателям можно и следует обойти конку - 

1тов, а по каким - стараться держаться с ними на одном уровне 
5о дэже в чем - то уступить. Главная цель в том, чтобы товар был
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■Ьцурентоспособен и желаем потребителем
: С точки зрения затрат конкурентоспособен не тот товар, который 
и(*еет минимальную продажную цену на рынке, а тот, у которого ми
н и м а л ь н а я  цена потребления за весь его срок службы у потребителя 
1 Например, минимальная продажная цена утюга мощностью 1500 

дагт равна 300 сумов, а утюга мощностью 1000 Ватт - 330 сумов Мы 
Зидим, что первый утюг на 10% дешевле второго и мощность его в 1,5 
эаза выше. т.е. считаем, что для глажки белья лучше Но если мы 
рассмотрим цену потребления (продажная цена - расходы связанные 
рЬтреблением, то картина будет иная. За часов глажения белья у 
обоих утюгов изменится цена потребления, т.е. 300 сумов + 450 сум 
^юимость электроэнергии) ♦ 750 сумов и 330 сумов + 300 сумов +630 
сумов. Мы видим, что за 10 часов использования цена потребления 
первого утюга превысила на 16: цену потребления второго. Следова
тельно и в дальнейшем этот разрыв в цене будет взрастать, т к. утюг 
используется не один день, а годами и расходы на электроэнергию у 
первого потребителя будут превышать расходы второго.

Г  Анализ и оценка деятельности на рынке фирм - конкурентов за
ставляет непрерывно и систематически изучать конкурентоспособ
ность своего товара на рынке. При этом важно помнить, что конкурен
тоспособность новых товаров должна быть опережающей и долго- 
ременнои т.е. новый товар должен проектироваться так, чтобы его 

ьыход на рынок совпал с периодом зрелости или периодом затухания 
спроса (поерей конкурентоспособности) прежнего товара.

Следует также отметить, что расходы на проектирование нового 
томра в несколько раз ниже стоимости оборудования, отработки тех
нологий. организации сбытовой сети и т.д. Поэтому выпуск некокку- 
РШОспособмого товара, ив имеющего спроса, способен принести 

I многомиллионные убытки.
На следующем этапе марке тин гвоого исследования рынка лрово- 

«тся - Изучение фирм ’- покупателей интересующего товара на рын- 
т.е. потребителей.
При изучении потребителей товаров исходят прежде всего из осо- 

ей и назначения товара: 
водственного спросе 

ельского спроса.

143



Основные потребители товаров производственного спроса - ф„- I 
мы - покупатели, т.е. промышленные фирмы - производители, их 
черние компании, торгово - посреднические фирмы, диллеры, го
дарственные учреждения и т.п.

При проведении изучения фирмы - покупателя товара, произв 
ственного спроса помимо общих сведений о фирме необходи 
знать, ее положение на рынке, ее долю в общем потреблении дай, ... 
го товара; стабильность спроса заявляемого этой фирмой; основе ., 
поставщиков, поставляемых данной фирме продукции; методы о л 
ществления ею коммерческих операций; а также требования, котср, « 
фирма предъявляет к технико - экономическим показателям закуг .. 
мого товара, формам технического обслуживания и т.д.

Если фирма - покупатепь является основным потребителем тс 
ра. то помимо вышеперечисленных сведений необходимо знать 
организационную структуру и управпение, производственные м с... I 
ности и перспективы их расширения, тип технопогий, возможно 
замены закупаемого товара на другой, не производимый нашей 3- 
мой - производителем (поставщиком).

При изучении фирм - покупателей товаров потребительского с 
са. таких как - торгово - посреднические фирмы (оптовые и рознич , е] 
базы, склады), диллерские компании, торгово - посыпочные, суг ... 
маркеты, конечные розничные потребитепи - важно выяснить: как. <и 
методами они осуществляют розничную торговлю; как и на ка>/*| 
условиях предоставпяют различные льготы потребители, дают лиI 
потребительский кредит, обеспечивают ли бесппатное послепро.: -- 
нее обслуживание, сделают ли скидки с цены: номенклатуры и асе 2-1 
тимент предлагаемых фирмой товаров, из новизну, конкурентос >1 
собность степень обнавляемогости; - характеристику товаров, при >1 
димых в катологах и проспектах выпускаемых ими; - характер и - 
держание проводимых рекламных компаний, используемых сре,: в! 
рекламы, применяемых методов стимулирования сбыта; - пред по э |  
ние потребитепей к имени фирмы; примерный размер квот ка>. •’I  
фирмы на реализацию товаров на рынке; - границы (террито: I  
которую они охватывают при сбыте товара, эффективность из к. : |  
лев реализации; - возможность привлечения ими конкретной рот- '1'!  
ней фирмы а качестве контрагента - посредника путем предложена
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л конкурентоспособности товара или принципиально новых товаров 
-gsMep комиссионных, попучаемых фирмой за посредничество.

Последним этапом в Анализе рынка, является изучение коммер
ц и ей  практики транспортных, правовых, торговополитических 
А других условий.

I Изучение коммерческой практики спожившейся на рынке - на
делено на выяснение следующих вопросов - какая договорная прак- 
тцА 'сложипась на данном рынке; - применяют ли: типовые кон
такты которые разработаны международными союзами, ассоциа

циями, федеоациями предпринимателей или национальной ассоциа
цией предпринимателей; биржевые контракты, которые разрабо
таны крупнейшими аукционными фирмами или ассоциациями аук
ционеров. - какова практика и каковы условия проведения торгов, 
государственное законодатепьство в их проведении; - какие торговые 
эбычи и обыкновения спожипись в практике торговпи отдельными 
товарами данной страны, региона или корта; - наличие специфиче
ские условий международных сделок, касающихся условий поставки 
товаров методики расчета цены, опредепения курса вапюты, спосо
бов платежа, форм и методов расчета, валюта оплаты 
|  Изучение транспортных условий сложившихся на исспедуямом 

рынке охватывает следующий круг вопросов: - наличие прямого со
общения между производителем и изучаемым рынком: • ставки тран
спортных тарифов: - степень механизации погрузочно - разгрузочных 
работ на станциях назначения, портах, аэропортах, стоимость пере
валочных работ и хранения груза; ставки портовых сборов; - су
ществующие правила и особые условия перевозки, способы перевоз- 
at в страны назначения, правила сдачи и приемки грузов 

Полученные сведения дают возможность фирме 
во - первых - установить продажную цену товара при реализации 

его с доставкой на рынок или страну назначения товара:
во - вторых - выбрать направление, по которому наиболее выгод

но ртправить фуз, основываясь на калькуляции транспортных издер- *ек;
в - третьих - определить место разфузки, в котором расходы по 

-Н*рузк , складированию и хранению товара самые низкие (порт 
железнодорожный узел, станция, аэропорт и т.п.);
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в - M îBeryibiA • выяснить требования, предъявляемые к объе? , 
г, упаковке товаров и принять соответствующие меры по их в>
нению.
Для успешной деятельности на рынке необходимым и обе 
эным является изучение правовых вопросов - законов, рас 
щих в стране исселдуемого рынка, что предполагает осознгни 
.‘лолнение норм законодательных актов, таких, в частности, ка> . 
•нов по вопросам страхования, - законов регулирующих правое . 
эжение и деятельность фирм, как национальных, так и и.н 
шных - законов об охране промышленной собственности, о патг̂  
шии изобретений, регистрации товарных знаков а также ознаком
ив с существующей практиков по этим делам, - изучение обит- 
пятых в стране способов разрешения споров по коммерчесм 
пкам в порядке обычного судопроизводства и в арбитражном п - 
ке
Важную роль в изучении рынка играют торгово - политические 
овия, т.к. они иногда определяют возможность или невозм - 
•ъ заключения коммерческих сделок с фирмами той или ин и
1НЫ.
При изучении торгово - политических условий наибольшее вни»/з- 
обращается на следующие условия:
«держание межправительственных торговых соглашений, регу ти- 
*ующих ввоз интересующего товара в данную страну; - систему го- 
ударственного регулирования внешней торговли и. в частности 
аконы и указы, запрещающие или ограничивающие ввоз опреле-1 
»енных товаров;
(ыясняется порядок получения экспертно - импортных лицен:.1й j 
|ри наличии в стране импортно - экспортных ограничений; - спосо 
юв исчисления пошлин, уровень таможенного обложения товара и 
»ежим, под который попадает данный товар, а также наличи* и 
тавки внутренних таможенных сборов и налогов, ‘свободных зон’: 
участие страны изучаемого рынка в региональных экономичен их 
•бъединениях в воздействие этих объединений в режим ввоза ии-| 
ересующего товара; - состояние валютного законодателе оз 
траны, порядок получения фирмой - импортером иностранной 
ноты, контроль за перевозом прибылей, конвертируемость валк
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тЫ| режим кредитования; - наличие ограничений и требований, отно
сящихся к компетенции административных органов.
Гн а  этом мы закончим рассмотрение исследования рынка одной из 

■доных составляющих в структуре маркетингового исследования.
В первой части данной лекции, мы ознакомились с:

1. Методологическими основами маркетингового исследова
ния. которое включает в себя изучение:

; 1. Понятий и классификаций существующих рынков.
Характеристики гехнико - экономических показателей товара 
шии).
Понятий и показателей определяющих качество и конкурент

ность товара на рынке.
Классификации товаров по назначению, срокам и характеру их 

1ления потребления.
Содержание маркетингового исследования, которое опреде

ляет и описывает:
, 1. Цели и задачи маркетингового исследования 

Структуру маркетингового исследования.
3. Формами Изучения и Анализа условий рынка, которые со- 

ят из:
1. Анализа спроса и предложения, требований потребителей к то

вару, а также анализа перспектив развития рынка.
I 2. Анализа форм и методов торговли.
I Во второй части лекции мы узнаем, как проводится ‘Исследование 

потенциальных возможностей фирмы" и изучаем, какие задачи и ме
тоды их решения используются при проведении маркетинговых ис
следований.
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Часть - 2
ИССЛЕДОВАНИЕ ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ

ФИРМЫ
МЕТОДИКА ПРОВЕДЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ 

ИССЛЕДОВАНИЙ

В первой части нашей лекции мы ознакомились с сущность» , 
эрмами исследования рынка, его направлениями и определение 
>старались осветить основные моменты проводимых исследован, 
направления и структуру, т.е. те факторы, которые любая фир . 

и'жна учитывать при выявлении и удовлетворении спроса, деяте 
сти на рынке, его сегментах и т.п. Каждая фирма может нвыйти 
эбой из существующих рынков, но для этого ей необходимо oi 
ть. проанализировать, т.е. исследовать свои возможности, как 
эствующие. так и потенциальные и, только за тем. определить р я 
бя реальную возможность (необходимость) выхода на тот или ин и 
л Что и как исследовать и анализировать нужно для этого, мь с 
.ми рассмотрим в данной лекции.

При определении потенциапьных возможностей фиомы провес 
«дующие виды исследований:
1. Анализ хозяйственной деятельности фирмы
2. Анализ конкурентоспособности продукции
3 Анализ конкурентоспособности фирмы
4 Оценка конкурентных возможностей фирмы.

Рассмотрим структуру каждого из перечисленных видов исслег - 
ния:

АНАЛИЗ ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФИРМЫ

Чтобы дать количественную и качественную оценку деятельно: * 
ломы за определенный отчетный период, скажем годовой или на 
|ределенную дату проводится анализ текущих результатов ее * - 
йственной деятельности. Этот анализ сводится к выяснению: экг 
мического потенциала, общих результатов хозяйственной деяте; 
сти, финансового положения, и платежеспособности, т.е. эффек

ЛЕКЦИЯ 4
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г1̂ ИОСти производственной деятельности.
В зависимости от конкретных цепей анапиза испопьзуются прежде 

чСегс различные экономические показатели ипи их сочетания, это 
1реЖДв всего
# показатели, характеризующие экономический потенциап 

фирмы - эти показатепи испопьзуются дпя оценки масштабов
Щфирмь' определения ее производственного и научно - техническо

го потенциапа. места самой фирмы в системе распределения мест 
на межолабностном, государственном (национальнсм), региональ
ном и международном уровнях.

«Еяоказатепи, характеризующие хозяйственную деяельность 
фирмы - эти показатепи испопьзуются дпя оценки расходов и по- 

Вётуппения средств, оборудования и распредепение прибыли, эф- 
■фективности капитаповпожений и приобретения ценных бумаг.
,1 показатели эффективности деятельности фирмы - эти показа- 
р.тели испопьзуются дпя опредепения эффективности производ

ственной деятепьности фирмы и прежде
I всего соотносятся с попученной фирмой прибыпью, стоимостью 

продаж и издержек производства.
• показатели финансового положения фирмы - эти показатепи
■прежде всего характеризуют зависимость фирмы от источников 

финансирования и ее платежеспособность.
Рассмотрим структуру и состав отмеченных показателей 
К показателям характеризующим экономический потенциап фирмы 

эжосятся:
Активы - средств, которые имеются в распоряжении фирмы и кон- 

фолируютсч ею полученные от результатов предшествующей дея- 
'фьности и обеспечивающие будущие поступления средств. А-тивы 
характеризуются по составу и размещению этих средств, 
f  Основной капитал - это производственные мощности фирмы, т.е. 

Здания, сооружения, оборудование и т.п., которые предназначены для 
Пользования в производстве или сбыте продукции, а также дпя 
<*азания услуг, сдачи в аренду другим фирмам или для упргвпения. 
 ̂стоимость основного капитала включаются также средства, направ- 

^нные (предназначенные) для ремонта или восстановления произ-



ственных мощностей.
Количество и стоимость выпущенной продукции - анализ 
я прежде всего объемом продукции в целом по фирме, а таю- 
бивке по видам продукции. Этот анапиз позволяет опреде 
1Ю. а от нее и место фирмы в производстве продукции (товара 
кобластном, национальным, региональном и мировом уровне 
одства, а также структуру производства фирмы.

Чиспо и размещение производственных и сбытовых пр^, 
1ятий фирмы, т.е. “дочерних компаний” • этот показатель вг .-.ч 
i анализе региональной и международной деятельности фщ,-.)Ь| 
как он позволяет более целенаправленно определять деят ^  
ть фирмы как в своей стране, так и за границей. Анализу подл  ̂
к:еры дочерних компаний, характер выпускаемой и реализуо- 0j 
1 продукции (товаров).
Характеристика инфраструктуры фирмы - к этому показа  ̂

осится наличие собственных средств транспорта, складов, и нт 
I технического обслуживания, обеспеченность собственной сь 
i базой и источниками энергии.
Размеры и размещение капиталовлежений фирмы • анаг м

>бходим для того, чтобы выяснить в какие предприятия в об 
енной стране и за рубежом и с какой эффективностью вкл 
отся эти средства, какая отдача для фирмы ожидается в пер ек< 
ie от использования этих средств 
Научно - исследовательский потенциал фирмы - опреде г с« 
тичиной расходов на научно - исследовательские и опытно - кон 
•укторские разработки (НИОКР) как в цепом по фирме, так и rv. е< 
;ущим подразделениям. Наличие, количество и размещение ис ie 
гательских центров и лабораторий как в своей стране, так и за о/ 
ком, число работающих в них исследователей, эффективное 
Зоты, основные направления и приоритетные общее число па ен 
>, принадлежащих фирме и их использование • определяет нау̂ н 
гхнические возможности фирмы в разработке и выпуске новь з*
з продукции (товаров).

К показателям, характеризующим хозяйственную деятель 
рмы можно отнести наиболее значимые, такие как:
Показатели общих расходов - т.в. расходы понесенные фирме
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J  выходе на новые рынки на начало года; на маркетинговую дея- 
,1̂ 1Ьность. на исследования и развитие на начало года, а также на-

| 5диые. административные расходы, оплаты ренты, расходы на 
^дершенствование продукции и связанные с поставкой и реализаци- 
й проДУ^ии (товара).

^Показатели поступления и расходования средств - здесь ана- 
дзируются источники поступления cpeflcte таких, как чистая при- 

амортизационные отчисления, поступления от реализации ак- 
0 Ов, субсидии и дотации; увеличение краткосрочной и долгосрочной 
долженнссти. эмиссия (т.е. размещение) акций фирмы среди ак- 
кзнеров

Показатели использования средств - состоят из выплаты диви- 
андов по акциям.Ю расходов по размещению, (эмиссии) акций, ор- 
низационных расходов; капиталовложений и вложений средств в 

•очие необоротные активы; погашения долгосрочной задолжен- 
эсти; приобретения быстрореализуемых ценных бумаг и увеличения 

,ета в банке
I К показателям эффективности деятельности фирмы относятся 
тыре главных критерия, это:

1. Прибыль

Валовая прибыль • определяется в стоимостном выражении. Она 
ручается в результате деятельности фирмы и (или) ее подразде
ляй и дочерних компаний и исчисляется до выплаты всех видов 
шогов и отчислений. Прирост или уменьшение ее анализируется за 
тределенный отчетный период (месяц, квартал, год).
Шистая прибыль - определяется в стоимостном выражении Она 

А зуется от валовой прибыли после выплаты фирмой налогов, 
А ентов по займам и кредитам, отчислений в пенсионные фонды и 
бается в распоряжении фирмы. При анализе производится сравне- 
е сумм, полученной прибыли в текущем году с предыдущими пе- 

иудами
Выполнение плана по прибыли - этот показатель может выра- 

атъея как в стоимостном, так и в процентном отношении, как по
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форме в целом так и по ее производственным подразделениям
Мы перечислили три абсолютных показателя прибыли, помп к.0 

них имеются еще пять относительных показателей прибыпи, это: 
Отношение прибыли к объему продаж - что характеризует ст 

пень рентабельности деятельности фирмы. При сопоставлении ст s 
пени (уровня) рентабельности сегодняшнего дня с предыдущим .. 
риодом учитывают (испопьзуют) сопоставимые цены либо динамо . 
цен на реализуемые товары за расматриваемый период.

Отношение прибыли к активам - это показатель рентабельно -и 
использования оборотного и необоротного капитала

Отношение прибыли к реальному основному капиталу это кс 
фицент рентабельности реального основного капитала Рост эт ,-с 
показателя зависит от соразмерного возрастания оборотных акти = 
или товарно - материапьных запасов, или от дебиторской задела 
ности. либо от массовой наличности.

Отношение прибыли к собственному капиталу - этот пок, 3- 
тель показывает эффективность использования собственных ис м- 
ников финансирования и является одним из важных показателей -ак 
как его изменение существенно отражается на котировках акций ф > 
мы на фондовых биржах.

Отношение прибыли к собственному и долгосрочному заем
ному капиталу - это отношение характеризует интенсивность 
пользования всего инвестированного (вложенного) за длитегь- 
срок капитала.

2. Стоимость реализованной продукции

^поющихся в распоряжении фирмы, т.е. оборотного и необоротного 
Витала активов).
В Отношение общей стоимости продаж к реальному основному 

Аиталу - характеризует эффективность использования средств, 
цеженных в основной капитал.

I Отношение общей стоимости продаж к оборотным активам 
пи коэффицент оборачиваемости - показывает в динамике ско- 

Х ть  оборачиваемости оборотного капитала в течении года. Один из 
Хрвных показателей деятельности фирмы, так как чем больше чис- 
^боротов капитана, тем меньше соедста фирме необходимо иметь 

1 оперативной текущей деятельности 
тношение общей стоимости продаж х стоимости материаль- 
производственных запасов • величина этого отношения хаоак- 
тует скорость оборачиваемости капитала (средств), вложенных в 
сы  При затоваривании готовой продукцией или накоплении из- 
них материально - произзддственных запасов величина (уровень* 

показателя снижается и говорит о тем, что капитал не работает 
НУЮ силу

3. Показатель издержек производства

1При рассмотрении этого показателя учитывается его динамика. 
*тура и сравнительный анализ в определении деятельности 

Это связано с тем. что издержки производства существенно 
| :Ф*ЮТ иа рентабепьность фирмы (производства). Главным критеои- 

' " r f06 является отношение общей стоимости издержек произ- 
|"1 С7Н‘ к СТОИМОСТИ гродаж, и чем ныше уровень (ТОГО отнесения 

Помимо прибыли важным показателем оценки э ф ф е к т н ы -  * ЦЫи>;р рентабельность. Поэтмоу главная задача любого произво- 
деятельности фирмы являются так же стоимость реализованной 1-Чвгя снизить до минимума это отношение, повышения тем самым 
дукции (товара) фирмы, т.е. объем продаж и его отношение к др <"*»■ чЛбельность производства, 
показатепям. таким как; |
• реальному основному капиталу,
• оборотным активам;
• к стоимости материальных запасов.

Отношение общей стоимости продаж к активам - характер ■ ИГФИ проведении анализа эффективности дея
степень (уровень) рентабепьности использования всех средс^э р ^ о е  значение придается таким показателям, как:

4. Коэффиценты оборачиваемости основного капитала и 
| капиталовооруженностм труда.

1 1 ри  проведении анализа эффективности деятельности фирмы15а  41 1л «  . «•  —  —  —  - ----------- — —  -—  -



>ффцеит оборачиваемости основного капитала коте:
>едепяется путем соотношения объема продаж к общему чи 
(ятых ипи же рассчитывается по стоимости реапизованной п; 
сиии в расчете на одного работающего;
»Ффицеит капиталовооруженности труда, который опр< 
атся как отношение бапансовой стоимости основного капитаг г, 
лему чиспу занятых или же рассчитывается стоимость реал-, 
осиовного капитала на одного работающего 
а этих коэффицента связаны между собой следующим обра j , 
ниже коэффииент оборачиваемости основного капитапа, ,, i 
капиталовооруженность труда и наоборот, 
висимостъ фирмы от источников финансирования и ее плат 
бность характеризуют показатели финансового положа1 
ы и при анализе ее хозяйственной деятельности наиболь: -а 
ние в исспедовании имеют следующие 11 показателей:
-руктура собственного капитала • состоящая из акционер . | 
питала, эмиссионного дохода от акций, капитализировг. ,, 
ибыпи и долевое соотношение этих составляющих сил | 
ияют на финансовую независимость фирмы Так как ска> 
ст собственного капитапа за счет увеличения капитапизирс -I 
й поибыпи свидетепьствует об усипении финансовой незав. ■ | 
юти. а рост акционерного капитапа ипи эмиссионного дохе л 
оборот ставят фирму в зависимость от их поступпения 
гношение собственного капитала к балансовой стоимс и| 
тивов - характеризует степень зависимости фирмы от BHeL их! 
точников финансирования. Это отношение допжно быть в п I 
•пах единицы ипи прибпижатъея к 100%, допустимым считав я| 
отношение превышающее 50%, так как, чем выше это соо >| 
ение. тем пучше финансовое попожение фирмы 
гношение общей суммы задолженности к собственному э̂*| 
«талу - характеризует соотношение собственных источников ' I 
1нсирования с внешними и их структуру. В основу этого соотио-1 
ения попожен принцип того, что сумма зодолженности не должна 
>евышить собственный капитал При проведении анализа не И  
шимо исспедовать структуру задолженности и долю в ней ка 
составляющего, т.е. задолженность по выплате налогов, эар *-
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ротной платы, различных отчислений. краткосрочных долгов 
кредитов).

ошвнив собственного капитала к ресльному основному 
италу - это отношение показывает степень инвестирования ка

питала и долю в нем средств от внутренних источников финанси- 
вания фирмы.

ошоние долгосрочной задолженности к собственному
■Ьпиталу - это отношение показывает в какой степени фирма фи- 
Щ ^сиссвала свою деятельность за счет привлечения допгосооч- 
|#ы кредитов облигационных займов с высокими процентными 
^■реками Долгосрочная задолженность считается допустимой ес- 
|ли размеры выплачиваемых процентов ниже ноомы поибыли по- 
В^чаемой фирмой или когда сумма задолженности не превышает 
^роимость собственного капитапа. или величину собственпогс отво
ротного капитала, т е. разницу между оборотными активами и кра-'- 
■ррочнои задолженности.

^^■етупление наличных средств от текущих операций т - KAf. 
совой и банковской наличности 
■кнали^у подвергается структура общей наличности. т е. доля чи -̂ 

т^Щрибыпи и амортизационных отчислений и изменение общей ча- 
гги.

■ношение поступлений наличности к стоимости ка пи тал о- 
южений в текущем году - этот показатель иначе называется - 

»ициент самофинансирования. Он показывает какова доля 
1их поступлений наличных средств в инвестированном реаль- 

основном капитале. Чем выи*с доля и отношение этого пока- 
(теля, тем более независимое финансовое положение имеет 

ia.
юшение оборотных активов и краткосрочной задолжен* 

или же - коэффицент покрытия. Этот коэффицент 
1ение) характеризует или свидетельствует об уровне плате- 

___  гги фирмы, т.е. показывает, в какой мере краткосроч
н а  задолженность может быть покрыта оборотным капиталом 
Ц^вное условие этого коэффицента (отношения) в том. что он не 

сен быть менее 1. 
гение наличных средств и быстрореализуемых ценных бумаг 
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текущим оборотным активам или же - коэффицент лике, 
сти. Этот коэффицент (отношение) характеризует ллатежес 
5ность фирмы, т.е. показывает долю наличных средств и быс 
ализуемых ценных бумаг в стоимости оборотного капитала 
льше их доля в обооотном капитале фирмы, тем выше ее п Л  
неспособность
’ношение ликвидных средств к краткосрочной задол> w I 
i<nv. - или же коэффииент покрытия краткосрочной задол: ■ 
сти ликвидным средствами Этот коэффицент так же опре;:
уровень платежеспособности фирмы. Б данном случае к 

дным средствам помимо наличности и ценных бумаг относs „ 
биторскую задолженность
гношение оборотных активов по всему заемному капитг ».
0 отношение так же является одним из показателей платеже > 
бности Фирмы Если стоимость оборотных активов полно 
•крывает задолженность фирмы и тем самым превышает з 
!й капитал, то платежеспособность ее считается высокой 
ому показателю необходимо стремиться

Рассмотренные нами показатели анализа хозяйственной ~| 
ности фирмы а особенно те из них. которые характеризук ■ J  
Нственную деятельность, эффективность и финансовое nor J  
юпжны быть усвоены и проработаны Вами с особым внима* J  
ательностью, так как Вы - будущие специалисты в области з! 
вания и финансигюеания производственной деятельности п в  
тий и организаций различных форм собственности. Вам нес
> понять сущность проводимого анализа, его цель, котора 
ается в выявлении текущих изменений и отклонений от пла  ̂
>нных намечанных) показателей и определении пр.' 
торов), повлиявших на изменения и отклонение этих поко 
Анализ проводится как за текущий период, так и по более j 
ному периоду - квартал, год, несколько лет, все зависит от
1 и тактики выбранной фирмой на определенный период в сгл 
от предприятий, организаций и фирм бывшего Союза, а те е' 
н СНГ, зарубежные фирмы, компании, концерны корпо: 
эхо публикуют свои годовые отчеты с большим объемом по-з 
й. что облегчает любому специалисту - пользователю инф ’
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вести сравнительный анализ деятельности фирмы по рассмот- 
жым выше характеристикам.
Глубокий и тщательный экономический анализ является необхо- 

1МОЙ предпосылкой принятия управленческих решений по результа- 
"  маркетингового исследования. Конкретное выражение происхо- 

их материальных процессов - это информация, кто владеет ин- 
>мацией, тот в состоянии провести анализ, а без анализа невоз- 
сно эффективное функционирование и развитие производственной 

сбытовой деятельности фирмы.

АНАЛИЗ КОНКУРЕНТНОСПОСОБНОСТИ ТОВАРА 
(ПРОДУКЦИИ)

Из первой нашей лекции Вы узнали, что эффективная программа 
фкетинта не может быть разработана без длительного анализа по- 
:|ий конкуреирующих фирм на данном товарном рынке. Конкуренты 
(действуют на весь комплекс маркетинговой деятельности фирмы - 
[вьбор рынков, посредников, поставщиков формирование ассор- 
цента товаров. Вы ознакомились с понятием и сущностью конку- 
шии, какие факторы влияют на конкурентноспособность товаров и 
■'Г предоставляемых фирмой А теперь постраемся разобраться, 

чего и как проводят анализ конкурентноспособности фирмы, вы- 
ающей на тот или иной рынок товары и услуги.

11режде всею конкурентоспособность фирмы определяется в пер- 
очередь ее возможностью производить товар конкурентноспо- 

1ый на рынке. Это говорт о том, что фирма должна обладать со
чностью производственно - технических, экономических, научно - 
здовательских, финансовых и организационных возможностей 

удержание и возможного расширения своих позиций на рынке.
* Конкурентноспособность товара (продукции) определяется путем 
“~тавления показателей товара данной фирмы с товарами конку- 

чих фирм
по техническому уровню - сопоставляются эксплуатационные 

Ввчества и новизна;
по качественным особенностям - сопоставляются внешний вид, 

■Пвковкг оформление, дизайнерская проработка, соответствие
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зкусов конкретных потребителей;
по уровню цены товара - сравниваются цены на анологичж 
товары (продукцию) у конкурирующих фирм, Причем учитываете 
как покупки, так и цена потребления;
по продвижению товара - сопоставляются наличие и размеры ски 
док с цены, сроки поставки, патентная чистота, а также объе> 
услуг при поставке товара потребителю (покупатепю). т.е. орган, 
зация технического обслуживания, послегарантийного обслужив 
ния и т.д.

Определение уровня конкурентноспособности выпускаем 
рмой тсвара на конкретном рынке - важнейшая задача маркети '
о исследования.
Чтобы отразить отличие данного товара от анолога конкурента 

1нико - экономическим параметрам и способности удовлетвор = 11 
1анную потребность покупателя, обычно используют относите 
е численные и другие показатели. Например, энергосиловые ус I I  
зки, двигатели различных видов и типов можно сопоставить no I 
пению и мощности к их собственному весу; расходу энергоре̂
) на единицу вырабатываемой мощности; по цене потребней,- - I

Оценка конкурентноспособности товара выявляется при иссл- I
нии потребностей покупателей, требований рынка, на которое I
зы про/.одят сравнение и проверку на соответствие конкрегн I
гребностям покупателя. Поэтому объективность (достоверно |
нии конкурентоспособности своего товара на рынке произв 11
1ь должен выявить с большой точностью, для чего при aHaj I
таи  использовать те же технико • экономические параме I I
кэзатели), которые использует для удовлетворения своей поте I  
:ти при выборе товара покупатель.
Следует иметь в виду, что если на рынке уже есть товары - ан 1
(например, электробритвы), то в основу анализа конкурентосп 11
:ти выпускаемого или намеченного к выпуску на рынок товар I  
гея не выявление потребности, а образец (модель) товара, коте: ' г 
пьзуется повышенным спросом и популярностью у покупателя
■явив образец (модель) повышенного спроса на данном рын И1 
чв его как эталон за базу сравнения необходимо- - учесть показ 
качества, - сопоставить технико - экономические характеристик
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Шрнить уровень конкурентоспособности по нормативам к требова
ниям и - определить степень соответсвия этого образца потребно- 
^ям наибольшего числа потребителей на данном рынке

I  Дг.я того, чтобы получить полный набор показателей, характери- 
чЬощих отклонения параметров (свойств) своего товара от пара
метров (свойств) требуемых потребитепей, необходимо провести 
зЬлиз технических показателей своего тоЬара и товара - лидера и 
дЬвить численные значения, которые влияют на конкурентоноспо- 
собность изделия на рынке. При этом каждый учитываемый техниче
ски показатель товара обозначается определенной величиной, вы
раженной в количественных единицах (например, размер, мощность, 
точность хода, высота, высота подъема и т.д.) рассчитывается в виде 
ДЬентного отношения величины показателя своего товара к вели- 
црна аналогичного показателя товара - лидера или к величине, при 
которой данная потребность будет удовлетворена полностью.

■Рассчитываемые таким способом показатели получили название 
параметрических индексов, на основе которых происходит сравне
ние элементов потребности и технического показателя направленного 
на его удовлетворение. По сути и по форме эти показатепи являются 
индексами, т.е. величинами, не имеющими конкретного определения, 
по Позволяющие вести сравнение, сопоставление и анализ однои- 
ммных (равнозначащих) параметров.
В На практике выявление конкурентоспособности товара потребно- 

:тям[локупателя обычно проводят по товарам производственно - тех- 
нфского назначения и товарам длительного пользования, при про
изводстве которых используются высокие технологии. Так как техни- 
•ские показатели этих товаров играют первостепенную роль при 
зтреблении. а сама потребность выражается в выполнении конкрет-
о Иределенной функции, количественный результат которых обыч- 
°  имеет количественное выражение.
Лапример, грузоподъемкость и скорость автомобиля, скорость и
Уменьшая температура охлаждения для холодильника и т.п.
«Получая. в результате расчетов показатель, который характеризу-

ет в обобщенном виде степень удовлетворения потребности, произ-
Аитель стремится достичь в своем товаре уровня наибольшей сте-
киЬдовлетворения, приблизив его к 100%. Поэтому, чем выше ве

тчина
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iro уровня, тем товар в целом полнее удовлетворяет запросы пою 
еля.
После проведения анализа конкурентоспособности товара по г , 
(еским параметрам и установпению факта его соответствия треС 
)ия потребителя на данном рынке или его сегменте, проводи' 
>пиз конкурентноспособности по экономическим показателя 
Анапиз по экономическим показатепям производится по товарч- 

;дназначенным для удовпетворения одной и той же потребности 
При оценке конкурентоспособности по экономическим локззател 
>изводится простое арифметическое спожение всех составляли, 
‘ментов цены потребления на определенном отрезке времени - 
1Внение анализируемого товара с товаоом - аналогом по цене 
бления находит свое зыражение в индексе цены потребления и 
роцентном отношении.
Важным фактором в оценке конкурентоспособности товара сс с 
1Ы покупателя является продажная цена товара Мы знаем 
>дажная цена это составляющая часть цены потребления* > 
юсредственно зависит от технико - экономических показате. / 
ара и предоставляемых производивлем ycrrvr до начала испо 
ания товара потребителем
Продажная цена исследуемого товара и товара • аналога срае и- 

;тся с учетом и использованием тех же индексов и показа те j 
и при оценке конкурентноспособности по техническим покзза

л
Чтобы учесть мзксимапьное копичество свойств и характер/ 

ара определенного класса, его положение на рынке при коиг:
1 объеме продаж для осуществления расчетов конку реносп~к 
ти. используют специально разработанные методики 

После того, как определены и рассчитаны свободные иьдс j j 
курентослособности товара по техническим и экономическим J-I 
елям рассчитывается общий показатель коигурентоспос 
:ти анализируемого товара к товару - аналогу. Этст токазат- »| 
;зательно будет отражать различие в потребительском эфе 
пе) между анализируемыми изделиями, который приходится -а 
1ницу затрат. Отсюда вытекает такое важное определение кс ! 
тоспособности товара, как экономический pecvoc изделия, п< ;| 
iGotkh которого потребитель либо поекоашает испопьзон. 

елия, пибо
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.поводит земонт с целью восстановления этого ресурса.
|ЩОиенка кон^/оентоспособности товара должна производиться с 
^том экономического ресурса, который необходим потоебитепю 
в  как. если экономический ресурс превышает амортизационный 
дриод - происходит мооапьное старение товара и фирма вынуждена 
"*■  'ваться от его экеппуатации, не использовав попностью его 

вследстзии чего образуются убытки на постоянных затратах 
Опенка необходимой величины экономического ресурса, на кото- 

уюЬссчитызает потребитель должна производится на основе сле- 
п̂оших аанных.

ических сосках службы аналогичных товасюв: 
к^/ры расходов потребителей:

, сроков мооального устаревания товаров одного класса.
Поэтому экономический ресурс товара обязан примеоно соответ- 

эвать чосматизным сроком попной амортизации (списания), а 
а̂ енка конкурентноспособности товара допжна проводиться с учетом 
<ономического ресурса, который желает (необходим) потребитель. 
Исходя из этого определения индекса конкурентоспособности по 
аномическим параметрам производят, беря за основу потребпение 

-звара и относят ее к экономическому ресурсу его.
я!ри анализе конкурентоспособности товара за базу дпя сравнения 

ЦЬтся либо один товар - аналог (образец), который пользуется по- 
вфенным спросом у потребитепя, пибо группа образцов, в том слу
чае если на рынке существует много товаров одного класса, каждый 
-иЛто;:ых имеет свои преимущества, причем не имеющих моно- 
"ojjbHcro положения на рынке. Для этого выясняют долю товара ана- 
rala (образца) на рынке, т.к. выходя на рынок с конкурентоспособной 
■иадук !ией фирма рассчитывает завоевать определенную его долю 
З̂сче- вытеснения товара - аналога или группы товаров, взятых в 

*з*тве обсазцов дпя анапиза. Особое значение имеет выяснение и 
ТОКри анализе конкурентоспособности такой фактор, как жизнен- 

'Шикло товара - аналога, представпенного на рынке. Это связа*ю с 
м, что выпуская товар на рынок фирме необходимо обеспечить bmv 

« А ре нтоспссобность на весь рассчитанный жизненный цикл, про- 
^ у нте ность которого должна быть не ниже, а желательно выше.

У товаоаконхурента.
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Поэтому при сравнении товаров фирма должна ориентировать 
рогнозные показатели и учитывать технологический уровень пр и. 
одства, позволяющий осуществлять дальнейшее совершено* 
ие товара, с целью поддержания его конкурентоспособности.

Рассчитывая показатель конкурентоспособности товара 
*ествляют непосредственное количественное сравнение его тех ч 
экономических показателей с аналогичными показателями тов. 
налога (образца), а это (как мы уже отмечали) есть параметрич- и 
ндексы, которые определяются как процентное отношение вел*' 
зждого технического параметра товара к товару - аналогу (обрас 

Чтобы объективно и с большой точностью определить урс i 
энкурентоспособности товара, необходимо проводить расчет по  ̂
оменклатуре технических показателей и получить в итоге ряд ча 
араметрических индексов.

Практически не существует одной, унифицированной мет о 
жкурентоспособности товара, которая бы обеспечила учет все; :о 
гнностей формироывания конкретного товарного рынка и глг Ы] 
вправлений развития научно - технического прогресса. Несмот:  ̂
>. что применяемые методы оценки конкурентоспособности мно > 
азны - главное, что они позволяют определить численный пс saj 
■ль или коэффицент конкурентоспособности. Этим коэффицен э* 
ирмы широко пользуются при принятии управленческих реш€ й е 
Зласти маркетинговой деятельности, а именно о целесообргз^ 1  
1трат на разработку, проектирование и серийное производство н гД 
«аров, усовершенствование и модернизацию выпускаемого тов э I 
ц. В основном, на практике, используются следующие числе 4 
жазатели оценки уровня конкурентноспособности: 
единичный - который отражает процентное отношение вели Н  
какого - либо технического или экономического показателя к в Ч 
чине такого же показателя товара - аналога, выпускаемого к 
рирующей фирмой;
групповой или сводный показатель - который объединяем Щ 
ничные показатели и характеризует уровень конкурентосп 'э ! 
ности по группе однородных показателей, т.е. техническим, э* Я  
мическим или нормативным;
интегральный - который дает численную характеритику конку I
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I™perirr способности товара, исходя из отношения ) оуппового показа- 
Е е л я  по техническим параметрам к групповому .оказатепю эконо- 
Врмеским параметрам Использование этих показателей создают 
Женеву для создания следующих методов оценки уровня конкурен- 
"Крмоспособности которые широко используются в практике фирм - 

)изводителей, это:
ффоренциапьный метод • его основа в использовании еди- 

ый показателей, с помощью которых определяется соответ- 
ие уровню товар - аналога (образца) в целом или по каким ло

влям наблюдается отличие и в какой степени исследуемый 
■дор выигрывает (проигрывает) аналогу;

. Комплексный метод - его основа в применении групповых и инте- 
Щ>альпых показателей, что позволяет определить уровень конку
рентноспособности товара по всему составу технико экономиче
ских параметров;

. Смешанный метод - дает наиболее полную оценку конкуренто- 
■ ю ссбнсс'и товара за счет использования как единичных 
^Нвфференциальных), так и комплексных методов.

■Необходимо отметить большое значение экспертизы при прове- 
ении анализа конкурентоспособности товара. Методы экспертных 

оценок широко используются в практике фирм, причем они могут 
;ыть проведены как самой фирмой, так специализированными орга- 
изациями занимающихся анализом качества и конкурентослособ- 
остъю товаров. При экспертной оценке производится ранжирование 

М Ьспределение по степени значимости) показателей свойств и 
характеристик товара с точки зрения потребителя для выведения 
•Вральнсго показателя определяемого путем формирования сум- 

^Впавных параметров на основе присвоения баллов каждому из 
них. В этом случае для сравнения используют несколько товаров - 
знЦюгов. а интегральный показатель покажет отклонение параметров 
завНиваемого товара от некого "идеального’, т.е. воображаемого. 

®®Ьоще. ос ч эталоном для данного вида товара или товара - анало-
3 ю№фирующей фирмы.

«спи в результате анализа выяснится, что товар неконкурентоспо- 
*»вн на данном рынке, фирма может продолжить исследования 
аЛЬше с тем, чтобы выявить конкурентноспособность своего товара
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I сегментах данного рынка, на других рынках, пере ориентиров,
0 на другую группу показатепей, т.е. пойти на опредепенные за\
1 с тем. чтобы упучшить отстающие параметрь товаре Дпя эт 
ирма обязана сделать оценку необходимых затрат которые бу “ 
язаны с усовершенствованием товара, установлением на неге hrJ  
й продажной цены за счет повышения значений (параметров: 
!Пьных его показатепей

Определение уровня конкурентоспособности предполагает пр: ., 
>ние анализа в нескольких вариантах и по нескольким видам од> Л 
того же товара, для выбора из них одного оптимального, орие , 
«ванного на конкретный рынок и определеннук заранее группу i 
ебителей, как в примере с шампунем и кремом • ополаскивать J  
гри", приведенном в начале данной лекции.

Довольно часто, особенно при анализе конкуречтноспособ- ,1 
ваоов широкого потребления, проходится сталкиваться с пар;- 
1ми, которые практически невозможно выразить численными зн,- 
1ями, это показатели эргономичности (соответствие товара аггр 
?трическим параметрам человека); комфортности (удобства, ук 
чзайна (эстетические художественно - конструкторские реше* . 
:пользованные в товаре) и т.д. В этом случае исследование к. -|  
•нтноспособности проводят путем непосредственного контаю 
(требителями. Как это осуществляется мы рассмотрим в дан> 
;кции при рассмотрении методов маркетинговых исследований 
Если учесть, что затраты на коммерческое использование прс.

1И. т.е. на ее эксплуатацию потребителей более чем на 80% зави:ят] 
технических параметров, которые закладываются на первона < п*

>й стадии разработки товара, то становится ясно, что оценю/ ур я1 
нкурентноспособности товара необходимо проводить на этапе его| 
юектирования и разработки. Для фирмы обеспечение конкуре 
юсобности товара это не самоцель, главная цель фирмы - при' с п 
>ъем которой и обеспечивается определенным уровнем конкуг * 
способности товара, поэтому в современных условиях уровень 
рентн©способности товара является одним из главные объекте: 
лыто маркетинговых исследований, но управление ь целом 
;нове сказанного мы можем прийти к выводу, что производить кои 
.*нтн©способный товар может толысо конкурентноспособная фирма
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■Поэтому перейдем к рассмотренибю анализа конкурентоспособнее™ (самой фирмы.

АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ФИРМЫ

* Положение фирмы на конкретном рынке - отраслевом, намиональ- 
I4PV региональном или мировом определяется ее конкурентоспособ- 
г^остью или же комплексом ее экономических характеристик. В  струк
туру эого комплекса входят факторы, формирующие экономические 
условия производства и сбыта товаров фирмы, а также характеристи
ки товара, которые определяются особенностями технологии их производства.

Конкуренция товаров на рынке является следствием процесса 
■нкурентной борьбы фирм между собой за завоевание доли конкрет
ного рынка или нескольких рынков, а также за расширение своего фияния на них.

Уровень конкурентоспособности фирмы определяется уровнем 
4вучнс. - технического развития и степенью совершенства технолэги- 
фскогс обеспечения производства: использование новейших изобре
тении и открытий, внедрение современных средств автоматизации л 
компьютеризации процессов производства и управления.

Проведение анализа конкурентоспособности фирмы на рын:;е 
гЬдполагает выявление и изучение факторов, которые воздействуют 
на отношение покупатепей к фирме и к товарам фирмы на рынке. Эти 
факторы существенно влияют на объемы продаж фирмы на характе
ра производственной деятепьности фирмы факторы, влияющие на ее 
Икурентноспособность, различаются между собой 

I  Для фирм производящих товары потребительского спроса аулио - 
видео - технику), холодильники, пылесосы, другие бытовые электро - 
Шнические приборы, автомобили, часы и т.п.) эти факторы можно 
систематизировать так:
• Коммерческие условия - то есть возможность фирмы предостав- 
Рлять покупателям потребительский ипи коммерческий кредиты 
■скидки с цены, приобретение у потребителя товара который выра

ботал свой экономический ресурс;
• ^Организация собственной сбытовой сети - то есть возможность
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фирмы производить продажу товара собственными силами, чер 
организацию сети магазинов, супермаркетов, обеспечив тем с 
мым самый широкий доступ покупателей к товару;
Рекламно - коммерческая деятельность - то есть возможно; и 
фирмы в организации широкой сети фирменных салонов, дем 
страционных залов, выставок, ярмарок и презентаций, где тог 
демонстируется в действии и может быть уступлен потребите 
чак благотворительный дар;
Оогаиизация технического обслуживания товара - то есть в 
можность фирмы; организовать и обеспечить сроки гарантийно- 
ремонта; снизить стоимость послегарантийного обслужива ни 
представить широкий ассортимент услуг заменить бракован ; 
товао на новый;
Г-адставление потребителей о фирме - то есть возможн э 
фирмы поддерживать и усиливать свою репутацию и автор, 
среди потребителей путем расширения ассортимента товаров 
пользования торговой марки или товарного знака фирмы, вве 
ния новых форм сервиса для привлечения внимания потребиi ц 
к товарам фирмы. >
Для фирм занимающихся переработкой сырья посреднической , и 

производственной деятельностью факторы, влияющие на их м> 
«нтоспособность будут иметь совсем иной состав, а именно
> величина прибыли получаемая фирмой от переработки сь я 

или иной своей деятельности, что указывает на потенциал: ,е 
возможности в ее дальнейшем развитии. Связано это с тем, что а 
прибыль в деятельности таких фирм существенно влияет кач» j 
и стоимость сырья, перепродаваемых товаров, а также coci и 
себестоимость услуг, рабочей силы, основного капитала, пот 5- 
ляемых топлива и энергии; 

состояние конъюнктуры рынка конечного продукта пер И 
>отхи сырья реализуемого товара или услуг - выявляют вог * 
•юсти фирмы к оперативной перестройке технологического потен 
та и гибкости систем управления для выхода на новые рынки с н 
yin потребителями. На состояние конъюнктуры конечного пред 3 
тереработки сырья реализуемого товара и услуг главным обр ■* 
влияют колебания спроса и предложения отражающиеся на динаг *1
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е̂н, расходах на транспортирозку сырья и товара к местам перера
ботки или потребления.
, Коммерческие связи между производителями и потребителя-
I ми • определяются, прежде всего, наличием долгосрочных кон- 
■трактов, предоставлением взаимных льготных кредитов тран- 
■спортных скидок, складских помещений, изысканием новых потре- 
■ б и т е л е й  для поставщика и поставщиков для потребитепя при вы- 
|  ходе из рынка.
I  Большое влияние на конкурентноспособность фирмы любой фор- 

(уЦ^еятельности оказывает поддержки ее со стороны государствен
ных органов и других организаций, которые путем предоставления 
ррпичных гарантий и льгот обеспечивает ее развитие. К таким фор
мам поддержки можно отнести:
.■освобождение от налогов и сборов;
«[предоставление кредитов и субсидий; 

течение информацией;
:ование;

* *т.Д.
I  Необходимо учесть, что анализ конкурентноспособности фирмы 

газируется на оценке ее возможностей, поэтому ознакомимся, как 
>цанить конкурентные возможности фирмы.

ОЦЕНКА КОНКУРЕНТНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ ФИРМЫ

|я обеспечения своего успеха путем повышения конкурентноспо- 
обночти любая фирма должна разрабатывать меры и средства, 

|нные на реальной оценке своих слабых и сильных сторон, т.е 
1изе

Степень устойчивости положения фирмы, ее способность выпус- 
1ть товар пользующийся повышенные спросом на рынке, что обве
шивает фирме получение намеченных и стабильных конечных ре- 
льтатов. базируется на аркетинговом исследовании оценки конку- 

^в^носпособности, при котором используют некоторые численные 
зЦмтели

,Один из основопопагающих показатепей, это показатель, харакге- 
и*УЮщий издержки производства. Снижая издержки производства.
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юлучает большую величину прибыли, а высокая прибыль 
!т ей:
чивать объемы и масштабы производства;
иать технический уровень производства путем его первоор^.
i;
иать экономическую эффективность и качество товас | 
укции);
(шенствовать систему сбыта.
ечисленные факторы, при их развитии, позволяют повышать 
1Тноспособность как самой фирмы, так и товара (продухции; 
емого ею, а это, в свою очередь, способствует увеличен.ко 
1рмы на рынке за счет других фирм, которые не имеют или 
»тся не эффективно такими финансовыми и технически/и 
ностями.
1м, основным показателем используемым при анализе и оцен- 
/рентноспособности фирмы является показатель издержек 
!ния. Этот показатель характеризуется отношением величины | 
>ix расходов к размеру прибыли. Анализ этого показателя по- 
выяалять непроизводственные расходы по всей цепочке си- 

овародвижения продукции от продавца к покупателю и npoi 
е тольхо по всей сумме сбытовых расходов, а для полноты 
s по всем отдельным элементам, т.е. по сбытовым филиал 
iM посредникам, по конкретным товарам и рынкам сбыта, 
целях повышения конкурентоспособности фирмы разрабг 
комплекс меропряитий, включающий в себя следующие м< -j 
(Эционного характера, такие как:
:печение технико - экономических и качественных локазате, •' 
т.ечивающих массовый спрос (приоритетность) товаров ф !
на рынке;
>1шение качества товара и его технико - экономических па - 
эов с учетом изменения требований потребителя и его к н- 
ных запасов к надежности товара;
вление и обеспечение преимущества продукта по сравнен/ с 
заменителями;
ьлечие преимуществ и недостатков товаров - аналогов, вь 
*ых конкурентами, и использование этих результатов в дея
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тельности своей фиомы; 
изучение меропсиятий конкурентов по совершенствованию анало- 
 ̂гичных товаров, с котооыми они выступают на рынке, и разработка 
контрмер, позволяющих получить преимущества а сравнении с 
конкурентами:
определение возможности дальнейшей модификации товара за 

К е т  повышения качественных характеристик таких как надеж- 
Ь с т ь .  долговечность, экономичность, улучшение дизайна и т.п.; 
выявление и возможность дальнейшего развития ценовых факто
ров повышения конкурентоспособности товара в соавнении приме

няемых конкурирующими ширмами. Это могут быть скидки с цены, 
увеличение сроков гарантийного обслуживания, расширение объ
ема гарантийных /слуг
Ьыскание а использование возможных приоритетных сфер при
менения товара.

водиазикация товара с целью предложения его для использования 
в различных климатических условиях, на различных грунтах или 

|для различных продуктов. То есть товар должен полностью удо
влетворять потребности покупателя не зависимо от того, где он его 
■впсльзует, в тропиках или за полярным кругом, в пустыне или на 
■иоро на каменистых почвах или в болотистой местности, на мяг- 
■Их или гвердо1х сыпучих или слежавшихся поодуктах и 'п  
выделение (дифференциация) товаров, обеспечивающее устойчи
вое предпочтение покупателей к определенным видам взаимоза- 

ренямых товаров. Следует отметить, что покупатели в своей мас
се консервативны и с трудом меняют сложившиеся предпочтение в 

^тош еиии качества товара, особенностей его эксплуатации а 
вакжэ репутации фирмы - производителя, поэтому значение цено
вой конкуоенции в этом случае снижается и не является главным 
■актором конкурентноспособности;
Шадействие непосредственно на потребителя: за счет искусствен
ного ограничения поступления на рынок новых прогрессивных то- 

Н Ь о в  с цепью удлинения срока жизненного цикла товара для по
ручения от его производства и реализации максимально возмож
ной прибыли, направляемой на повышение конкурентоспособности 
Разрабатываемого нового товара и полной окупаемости затрат.

I  169



I

их объемы и

энных на разработку, организацию производства и реалии, И| 
гав ленного на рынке товара; проведения активной рекл< 
пьности и предоставление кредитных льгот, в частности, п 
эчки платежа.
j сказанного мы может сделать вывод, что тщательный ан 
югических, производственных, финансовых и сбытовых 
хггей фирмы - это основа для оценки конкурентноспособ. 
ы на конкретном рынке или его сегменте.
Оценка конкурентоспособности фирмы является завершай 
м маркетингового исследования и определяет потенциал, 
жности фирмы и меропряития, которые фирма обязана пр 
тя обеспечения конкурентных позиций на конкретном рынке 
а основе проведенной оценки конкурентноспособности фи 
1яются следующие показатели:
гребноеть в фактических и перспективных капиталов ложе^, 
пом по фирме по отдельным видам товаров и по конкр*
:;;:ам;
сортимент конкурентоспособных товаров, 
сть, так называемая ‘товарная дифференциация’.
^ночная дифференциация*, т.е. выявляется набор рынков 
сегментов для каждого вида товара производимого фирмой 
требность в средствах на формирование спроса и стимул и ' 
е сбыта;
речень мер и организационных приемов, при помощи кот ; 
1рма сможет обеспечить себе преимущество на рынке, т.е 
ние и развитие благоприятного представления о фирме v 
телей за счет выпуска высококачественных и надежных, эк 
иных товаров на основе собственных разработок, изобрете ий 
■бросовестного, четкого выполнения обязательств гю сдел 
ношении сроков поставок товаров и услуг.
1олучение результатов маркетингового исследования рынк 
и фирмы необходимо для разработки стратегии фирмы на 
>чную и, особенно, долгосрочную перспективу, ее технике 
зтиментной и сбытовой деятельности 
Мы видим, что маркетинговое исследование ведется на о * 
пьзования огромного набора показателей и практически нее >'
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_*но провести его качественно без использования компьютерной 
банков информационных данных и помощи специализиоо- 

1ямных информационно - коммерческих центров.
Рассмотрев структуру и состав проводимых анализа и оценоч

е н  характеристик, факторов, показателей маркетингового исследо- 
яяния. мы подошли к вопросу, а как жепроводятся на практике эти 

ования, какова методика их проведения?

МЕТОДИКА ПРОВЕДЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ 
ИССЛЕДОВАНИЙ

‘тодика проведения маркетнговых исследований • это совокуп
ность способов, позволяющих произвести систематический сбор, от- 

I прение анализ и оценку всех исследуемых показателей, факторов и 
I характеристик.

■Также как при анализе и оценке определенного объекта, будь то 
док. товар или фирма, рассматриваются отличные друг от друга 

£|КГорь:, показатели, характеристики и т.п., так и методы .способы) 
(введения анализа, оценки для каждого объекта существенно отли
чаются друг от друга. В принципе, не существует какой - то универ
сальной методики, каждая из существующих имеет свои сильные и 
слабые стороны, поэтому выбор методики и ее применение при ис- 
ледовании конкретного объекта - процесс творческий, зависящий от 

4влей и задач маркетингового исследования, квалификации специа
листов их опыта и интуиции, технических возможностей, наличия

|сВветствующих средств, масштабов и структуры фирмы.
■Исходя из того, что маркетинговые исследования делятся на две

группы разовые и текущие, способы их проведения существенно 
зщчаются.
■ Разовые исследования проводят при решении конкретных про- 
лем и принятии стратегических решений по вопросам НИОКР, раз- 
эботки новых товаров, поглощения интересующей фирмы или слия- 
ия с другой фирмой в целях усиления конкурентных возможностей 
зфзводственно - хозяйственной деятельности фирмы.
режущие исследования ведутся непрерывно, что позволяет фир- 
™г' пг1 ер живать постоянную обратную связь с рынком, чувствовать
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«о конъюнктуру, принимать uiiepaiинныъ решения при измененИи
ютребительского спроса, цен. предпочтении покупателей и испс, 
дуются как основа для разработки маркетинговых программ бю£*ь' 
ов и среднесрочных планов.

Как в разовых, так и в текущих маркетинговых исследованиях nr.  ̂
'сматривается проведение как сложного математического, мно; 
>иантного анализа, так и простых исследование содержащих п, I 
:татистические и экономические показатели либо данные послед ,1 
ельно проводимых опросов избранных фупп потребителей. Си-. ., 
ьательно нужна полная и достоверная информация получаемая . J  
jo. так и после принятия решения руководством фирмы, что позв .1 
$т фирме быть конкурентоспособной на рынке. Так как при прон . I 
нии маркетинговых исследований недостаточно опираться на су> ... 
(ия руководства, опыт прошпого и интуицию.

Качественная и в попном объеме информация ум еньш ает pi 5 I  
1ринятии решений, поскольку помогает избегать потенциально л :хЛ 
их ошибок до того, как расходы станут слишком значительным а|  
товары и услуги, которые могут создать проблемы, могут быть мс. ; Л  
■1азированы или сняты с рынка до того, как нанесут существе / I 
/шерб всей фирме Расширенная, достоверная информация п. -I 
тяет фирме I
► получать конкурентные преимущества, I
► снижать финансовый риск и опасности для существующего

жа (образа) фирмы; I
* быть в курсе запросов и потребностей потребителей и их отк .•*■ 

нияк фирме I
* следить за изменениями факторов внейшей средь1. I
► координировать стратегию и тактику поведения на рынке, I
► объективно оценивать свою производственно - хозяйстве Ш  

финансовую и сбытовую деятельность; I
► принимать решения о развития рекламной деятельности; I
* подкреплять интуитивные решения научно обоснованными д: 

ми. I
* улучшать эффективность своей деятельности I 

Как повлияло на финансовое состояние фирмы “Дюпон" и каки I

172



Мьпки она понесла от неправильно выбранных источников информа
ции и проведенных на их основе маркетинговых исследовании.. мы 
родробно рассмотрим в шестой лекции 

I  Если мы оглянемся на несколько столетий назад то увидим, что 
■с середины конца Х1Х в. понятия фирм вообще не существовало, 
были отдельные производители - ремесленники ипи артели, специа
листы по продвижению товаров - купцы (оптовые торговцы) и сбыточ- 
*цки - продавцы розничной торговли или лавочники - продавцы мел
кооптовой торговли В этих условиях сбор информации о спросе 
пЬедпожении, конъюнктуре рынков проводился большей частью в 
ртнои форме что вносило значительные искажения в ее объектив
ность, достоверность, а самое главное '-перативность Поэтому рынки 
б̂ |ли локальными, т.е. местными, ограниченными, а производитель 
явил рядом с продавцом и покупателем и был лишен возможности 
выхода на новые рынки

S С развитием крупнотоннажного морского флота, развитием сети 
«лезных дорог изменилась ситуация с товаропродвижением, появи
лась возможность выхода на новые рынки, получения документально 
Всьменно; зафиксированной и главное оперативной информации, 
^создало предпосылки для резкого увеличения производственных 
Нцностей и образования крупных товаропроизводителей - мануфак- 
гур, фабрик, завсдов перешедших в дальнейшем своем развитии в 
фирмы, компании, тресты, корпорации, артели и т.п. Но даже в этих 
/словиях большинство фирм были мелкими, где управляющие по 
:|ыту собирали маркетинговую информацию при личном общении с 
<лиентами (посетителями), задавая им вопросы и наблюдая за их 
«акцией и действиями на тот или иной шаг предпринятый фирмой 
■С появлением радио, телевидения а в настоящее время глабаль- 

ных телекоммуникационных информационных сетей, развитием ско
ростного автомобильного. и авизционного видов транспорта, усили- 
алис1> тенде- и̂и в получении более оперативной, расширенной и 

ЛОбЬсчачественной информации, позволяющей фирме:
* Перейти от маркетинга на местном уровне, к маркетингу в на

циональном. региональном ипи мировом масштабах. Этс свя- 
мано с тем что процесс развития любой системы подразумевает 

ее качественное изменение через количественное т.е либо расту т



емы производства товаров или услуг, либо увеличивается и* 
эртимент, либо расширяется число обслуживаемых рынке 
лпурных подразделений фирмы и т.п. В этих условиях упра . 
нцие и специалисты по маркетингу не могут знать в лицо свс. 
sh to b и для сбора маркетин! овой информации требуется новьа

ейти от ориентации в своей деятельности от покуп . 
ьских нужд к покупательским потребностям. Это связан. ;
, что при повышении общего благосостояния покупатели ста
ятся более привередливыми (разборчивыми) при выборе товл- 

продавцам становится трудно предсказать реакцию Покупа ге
на различные характеристики, дизайн, прочие свойства това- 

, что вынуждает фирму обращаться к маркетинговым иссле, 
иям;
«ейти от ценовой конкуренции к неценовой форме конку.
щии. Это связано с тем, что фирме необходимо знать, как реа- 
/ет рынок на присвоение товарам своей торговой или индиви- 
льной марки, использование рекламы и меры стимулирован я 
па.
: видим, информация - основа любого исследования, а при про- 
ли исследования должен соблюдаться научный подход, т > 
жаться на:
ьективности, что означает проведение исследований без ка- 
либо смещений с учетом всех факторов, а заключения и реи ?- 
| не должны формироваться до тех пор, пока не будут собра н 
роанализованы все дачные;
сти, что подразумевает использование и применение таких 
гментов исследования, которые позволяют дать однознач. й 
независимо от переменных используемых при исследова л: 
льности, что требует длительное продуманное планирование 
1ление и четкое выполнение всех элементов исследозан ч. 
как, например, кого опрашивать, выбор и обучение сп р аа>  
их. обработка ответов, структура вопросников, все элемен-ы  
?го должны быть заранее проведены и наверняка были поня ы 
то будет на них отвечать и т.д.комплексности, что пр#*дпо > 
юполь-ювание больших объемов различных форм и метод: ̂  
информации и обработки

цсслел'ования и получения объективных результатов.
Подобная тщательность связана с комплексным характером ис- 

сЛ1вДования и если исследования недостаточно глубоко и с.ьемны. 
ф возможность получения неверных (неправильных) заключений 
очень высока.
К Главное в маркетинговых исследованиях - это системный подход и 

приверженность принципам объективности, ‘точности, тщательности и 
кемплексности.
I Решение фирмы заняться маркетинговыми исследованиями вовсе 

не означает, что они должны быть сложными и дорогостоящими. 
Можно достичь своих целей через анализ собственных данных о реа
лизации товаров или при встречах с сотрудниками отделов сбыта 
филиалов фирмы.
Г Маркетинговые исследования могут проводиться самостоятельно. 

Т.е собственными силами фирмы или же она может воспользоваться 
■лугами специализированных организаций. На выбор варианта про
щ ания влияет много факторов, основные из которых:
• ь стоимость исследования, так как маркетинговые исследования 
Е  широко варьируются в зависимости от состояния фирмы и типа 
§ требуемой информации, то многие фирмы считают, дешевле про

водить маркетинговые исследования собственными силами.
Как показывает зарубежный опыт исследовательские отделы 

аются в крупных фирмах с годовым объемом продаж более 8 
долларов, причем при объемах продаж менее 25 млн. долларов 

исследования расходуют до 1,5% бюджета и 3,5% при объемах 
аж более 25 млн долларов, к тому же фирмы производящие по- 
ительские товары, расходуют на маркетинговые исследования 

средств, чем фирмы, выпускающие продукцию потреби- 
кого назначения,

наличие опыта проведения исследования, что зависит от нали
чия в фирме специалистов необходимой квалификации, содержа
нке которых может позволить себе только крупная фирма, прово
дящая большой объем текущих маркетинговых исследований с ис
пользованием сложных методов их проведения и обработки полу-

Рмных результатов, а средние и мелкие фирмы пользуются 
лугами привлекаемых на определенное время экспертами, либо
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:пециализарованных организаций;
"лубовое знание технических особенностей товара предпо/v
ает, что специалисты фирмы знают лучше особенности произвг 
зимой ею продукции и привлекать специалистов для проведен* 
исследования нерационально, т.к. знания особенностей, нюан:0 
производственного процесса не так просты, а главное быст: 
можно передать специалистам других организаций, т.е. ввести их 
курс дела;
объективность оценки - этот фактор в значительной степей/ 
зависит от того, кто ее дает, т.к. в следствии определенных псих 
логических особенностей (корпоративности ложного патриотизм 
«егания угодить шефу и т.п.) специалисты фирмы склонны заеь 
с\зть уровень полученных результатов, тогда как специалист, 

^лиализоваронных организаций более объективны 8 своих оце~
Htxtг
наличие специального оборудования и технологий, те и
пользование для исследований компьютеров, специальных пг 
грамм, баз данных и других технологических новинок, таких к.̂  
мини видеокамеры массой до 50 г., позволяющих фиксиров; -> 
все, на что в данный момент смотрит потребитель в магазине иг и 
при просмотре проспекта (фирма “Персофт"), измерительные си
стемы слежения за тем, какие телевизионные программы смотр ' 
испытуемые зрители (фирма “А.С. Нильсен*). Или создание мг 
ных информационно - компьютерных сетей для оперативного г 
лучения информаций от зональных, региональных и районн 
служб сбита о текущем сбыта, о текущем и прошлом сбыте, тоеэ- 
ро - материальных запасах по любому товару фирмы, с указание 
соотношения рельных и плановых показателей на текущий моме * 
и в сопоставлении с прошлыми периодами. На получение, обе 
ботку и оценку такой информации уходит несколько секунд, что ла
ет преимущество фирмам перед конкурентами в принятии pei 
ний. Однако, наличие таких сетей может позволить себе голь*э 
крупная фирма, менее крупные и мелкие фирмы вынуждены об
ращаться к услугам специализированных организаций: 
конфиденциальность или неразглашение (секретность) резуль
татов исследований, данных оценок и принятых решений нес ^ 
неммо лучше сохраняется в том случае когда исследования п 
годятся ГГ 6



листами фирмы, т к. “утечка информации’ из специализиро- 
Мйой организации может произойти и без содействия этой органи- 
^ии  или при использовании ею результатов исследований в работе 
<ад каким - то государственным заказом и т.п.
■рледует особо отметить, что маркетинговые исследования:
[, во - первых - должны носить систематический, связанный, а не 

.думайный характер и только тогда они будут эффективными;
во - вторых, - они обязаны включать в себя всю совокупность дей- 

твии и процессов, таких как сбор данных, их запись и анализ не в 
,дйрразовом порядке, а постоянно;

В - третьих, - поступление данных (информации) должны поступать 
'возможно большего числа источников, как от самой фирмы, так и 

-ересованных организаций, специализированных организаций, 
гационных центров, отдельных экспертов, специалистов - ис- 
ггелей и т.п.;

в - четвертых - должны применяться к любой среде деятельности 
фирмы, которая требует информации для принятия грамотного, объ- 
еЯГивно; решения.

* Исходя из вышеизложенного можно дать понятие технологии 
прЬцесса) маркетинговых исследований, которая включает в себя 
^операций, расположенных в строгой последовательности: (Схема 
1).



_унижать финансовый риск и опастно 
Для имиджа /образа/ фирмы

зя информация 
1ет специалистам 
аркетингу

[—*ролучать конкурентные преимущес
's
И

—фпределять отношения потребителе

Следить за внешней средой

Координировать стратегию фирмы

~<Ьиенивать деятельность

1овышать доверие к рекламе

—фолучать поддержку в решениях 

" Подкреплять интуицию

лучшать эффективность

Рис 1 Процесс /технология/ маркетингового исследования

^деление проблемы - т.е. осознание и формулирование! 
га (объекта маркетингового исследования. Без этого можно! 
много, но ненужной и дорогостоящей информации, кото 

опутает, чем прояснит суть проблемы и даст ее решение 
ает так, что фирма (исследователь) точно не значет.

!ле-
>6-

Анализ
вторичной
информа
ции

Получение
первичной
информа
ции

Анализ
полученных
данных

Рекомендаи.*»* 
и представ' - 
ние их для I' - 

гользовани
J

но изучить. В этом случае проводится предварительная прЯ  
, цель которой - четкое определение проблемы с использс I
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J L... неформального анализа, после чего проводится заключитель- 
^Ксследование, включающее в себя структурированный сбор дан- 
-х и анализ их для решения конкретной задачи.
1 i 11. Анализ вторичной информации - т е. данных, собранных 

для целей, отличных от связанных с решением исследуемой 
проблемы. Обычно этот анализ называют ‘кабинетным маркетинго- 
3£Хследованибм", так как независимо от того достаточно ли эта 
Жормация для решения или нет, но ее низкая цена и быстрая до- 
Дрнос' г. требуют, что бы первичная информация (данные) не со
грелись до завершения тщательного поиска вторичной информации 
^уфвствуют два основных вида этой информации - внутренняя, ко- 
орую можно получить в стенах фирмы и внешнаяя - получаемая из 
,сфчников вне фирмы. Вторичная информация имеет свои досто- 
фтвап и недостатки.
■Общие достоинства вторичной информации в том, что она: 
.Вобирается быстро за счет наличия материала фирмы, отрасле
вы х  и правительственных изданий периодических публикации, 
■[ранящихся в бибилиотеках и собираются анализируются практи
чески  немедленно, а для получения первичных данных требуется 
Несколько месяцев;
• ?'.часто поступает из нескопьких источников, что позволяет выявлять 
Жазличные подходы, попучатъ большие ее объемы и проводить 
^кпоставление данных, а испопьзуя первичную информацию. 
В«ож! о обычно получить лишь ограниченный объем сведений;
• |как правило весьма достоверна, если получена от независимых
^источников информации и содержит данные, которые фирма не
■юже’- получить сама, если они получены от правитепьственных 
Источников;
•Шомсгает в ситуациях, когда требуется предварительный анализ, и 
Нк>ис< этой информации часто позвопяет исследователю конкрети- 
Иирозгть задачи перед сбором первичных данных.

^Благодаря вторичной информации можно получить более ком- 
врснс« представление о рассматриваемых проблемах 
Вбш ие недостатки вторичной информации в том, что она: 
д *°ж ?г не подходить для целей проводимого исследования в силу 
Наоей неполноты, слишком общего характера из-за того, что она
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первоначально собирались для других целек,
может быть старой или устаревшей, содержащей статистиче  ̂у 
данные потерявших новизну и ценность, а выводы из этой инф ' I 
мации могут быть недостоверными, например, данные о переписи, 
населения, которая проводится раз в 10 - 15 лет; 
неофициального характера, в силу неизвестности методолс „ 
лежащей в основе сбора данных и сроках выполнения исслед 
ния. степени достоверности, с которой собиралась, анализир >. 
пась и представлялась эта информация, что в результате тре‘ ,т 
самостоятельного определения объективности и достоверн; -и 
(неискаженности) данных, изучения конечных результатов, фак и. 
ческих данных и приводимых доказательств; 
иожет иметь неполный объем и содержать не все резупьтаты 
следования из - за нежелания раскрытия информации перед к J  
.урентами, в связи с этим необходимо проводить анализ воз>. | 
<ых пропусков и сопоставление различных источников, отда- ^ 
ссдпочтение тем источникам, у которых лучшая репутаци; по| 
:слноте и достоверности информации;
*ожет содержать противоречивые данные, что требует сбора nep-J 
ичной информации;
южет быть ненадежной вследствие того, что многие проек -| 
бъекты исследования не могут быть повторены.
)снова исследования - это внутренная вторичная информации и, i 
ого как начать расходовать время и деньги на поиск внешней в >1 
10й информации или сбор первичных данных, фирма должна из-] 
ь информацию имеющихся у себя внутри; 
оджеты и их исполнение; 
энные о сбыте, прибыли, убытках, записях;
«ета клиентов;
гзультаты предыдущих исследований; 
злобы и предложения потребителей.
/читывая то. что большинство фирм на основе прогноза со- а 
*ботавыют годовые бюджеты (бизнес - планы) с отражением в 
Пановых расходов на каждый товар или услугу в течении год- а , 
«сплнение, т.е. соответствие расходов разработанному пл^У] 
»тся хорошим источником вторичной информации. При анали
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!̂ полнения бюджета, анализируют объемы продаж по отделениям, 
Лдартиментным группам, отдельным товарам, продавцам, времени 
^я. Дням недели и другим факторам. Сопоставляя эти продажи с 
Жрдыдущими периодами времени специалисты фирмы могут изме
рить их результативность. Такой расширенный анализ продаж связан 
(£тем, что если рассматривать только данные сбыта, можно оши- 
«ться т.к. увеличение объема продаж не ёсегда отражает источники 
Жучения более высокой прибыли. Используя эти данные, необхо- 

увязывать их со статистическими данными по прибыли и убьгг- 
фирмы, которые содержат большой объеминформации, 
ляют оценить реальные результаты деятельности по тому - 
гнута ли запланированная прибыль или нет . Здесь появляется 

дозможность выявить:
• направления, может быть и временные, в которых успех фирмы 
Кбеспечен;
..прибыль и дать анализ ее образования по отдельным подразде
лениям, продавцам, товарам;
. f сильные и слабые стороны в маркетинговой программе фирмы на 
■рснове детальной разбивки прибыли и убытков.
■-Анализ данных о запасах выявляет объем закупленной фирмой 

продукции, производства, самих запасов, отгруженных и реализован
ных ( проданых) на протяжении года товаров.

I  Обширный объем информации предоставляют счета кпиентов, 
которые информируют фирму о:
• рвижении запасов и их объем;
• «регионах, где осуществляются продажи;
• рериодах максимального сбыта товаров;
• категориях потребителей и их объемах потребления товаров 

фирмы
I  Информация, осюванная на результатах прошлых маркетинго

4  разработок и исследованиях, часто хранится для будущего 
' Пользования, но если разработка ведется впервые, то то она бу- 
йвШйредставлять собой сбор первичных данных, поэтому на оценку 
3ч*Ьмости исследования существенно влияет срок его проведения 

|.Среди источников внутренней вторичной информации можно 
)т*втитъ и такой, как рекомендации, пожелания и жалобы потреби-
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елей на качество и потребительские свойства товара производи 
юго фирмой. Если иследовательская проблема не была разрешен , 
помощью внутренней вторичной информации, фирма обязаны,) 

спользсвать внешние источники,как правительственные, так и 
^правительственные.

К правительственным источникам можно отнести отчеты, св - 
}ения и публикации органов Госстатистики , бирж и банков, соде г - 
кащие данные о ценообразовании, кредитованиии, товародвиже 
in, демографическим изменениям и т.п. Но следует отметить ч- 
ipn пользовании правительственными источниками сущесте ./. - 
фактор запаздывания информации при ее публикации .

К правительственным источникам информации можно отнег 
монографии, публикации научных трудов и разработки коммерчес ::•< 
исследовательских организаций, периодические издания ( газе 
журналы), книги.

Если периодические издания, книги, монографиии т.п. содер;* г j 
информацию по различным направлениям маркетинга и обесп. 
вают информацией для расширения знаний, повышения проф 
сионализма и формирования общественного мнения и доступнь по 
подписке или через бибилиотеки, то коммерческие исследс t 
тельские организациии специализирубт на проведении периода 
ских или разовых исследований представлением их результа з 
клиентам за плату. Цена в этом может быть как довольно низ к . 
так и очень высокой, в зависимости от объема и характера инф - 
мации.

Проработав весь объем вторичной информации, фирма мо т j 
решить поставленную исследовательскую задачу, но если вторив а 
дланные не дали информации достаточной для достижения це; < 
исследования, необходимо провести так называемые полевые ма I 
тинговые исследования, т.е. собрать данные и получить перви о 
информацию.

111. Получение и анализ первичной информации, т.е. дан*
которые представляют собой только что полученную информз. 0 
для решения конкретной исследуемой проблемы или вопроса.

Чтобы оценить общую значимость первичной инфорк-з ,и| 
(данных), рассмотрим их достоинства и недостатки.
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• к несомненным достоинствам первичных данных следует отнести
го.что:
#|они собираются в соответствии с точно определенными целями
■ конкретной исследовательской задачи, являются наиболее свежи- 
|  ми, а единицы измерения и степень проработки деталей соответ- 
Вствует целям поставленным фирмой, причем устаревшая инфор- 
1 маиия не используется и не собирается; '
,|методопогия сбора данных известна фирме и контролируется ею. 
1  а все полученные результаты являются собственностью фирмы и 
Вона может обеспечить их секретность для конкурентов; 
.Ьтсуствую т противоречивые данные полученные из разтичных 
источников, а их надежность при желании может быть определена,
• ■сбор и анализ первичных данных, это единственный способ полу- 
Вчить необходимые сведения, если вторичная информация не от
м ечает на все вопросы.
| К недостаткам первичной информации (данных) следует отнести 

г* что:
#|сбор первичных данных занять много времени, иногда полгода и 
■больше из - за того, чтобы обеспечить необходимую точность ре- 
; зультатов пробного маркетинга;

• на получение информации (данных) могут потребоваться большие 
Ьатраты средств, а некоторые ее виды не могут быть получены не- 
Щюсредственно фирмой (большей частью это информация полу- 
■ценная правительственными источниками, например, данные по 
переписи населения);
• |если специалисты фирмы не обладают достаточной профессио-

Г ьной подготовкой в проведении исследований, то подход фир- 
к исследованию может носить ограниченный характер;

• яфирма может быть неспособной собирать первичные данные из -
за своей маломощности.
| Большинство маркетинговых исследований предпопагает сбор 

"Личной информации. В этом случае, если фирма имеет мощный 
’‘Аедовательский потенциал и высокопрофессиональных специа
листов, проблем с проведением исследований не возникает, но часто, 
С̂редних и мелких фирмах, не имеющих достаточных средств и опы- 
Шуководители их сводят сбор первичной информации к при
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думыванию нескольких вопросов и отысканию небольшого круга ли, 
у которых берется интервью. Результат сбора данных подобных об
разом - бесполезная трата времени и средств с выводами, ввод . 
щими руководителей в заблуждение. Поэтому, если принято реше> е
о сборе первичной информации, то фирма обязана разработать пл. ц 
(структуру) исследования, т.е. базу, используемую в качестве ру- 
водстза для сбора и анализа данных.

Структурный план исследований будет включать в себя ряд ос, 
вопологающих вопросов, направленных на постановку конкреп и 
хорошо определенной проблемы и путей ее решения, таких как:
• кто будет собирать информацию?
• какая информация должна собираться?
• кого или что необходимо исследовать?
• какие методы сбора данных следует использовать?
• сколько будет стоить исследование?
• как будут собираться данные?
• какова длительность периода сбора данных?
• когда и где следует собирать информацию?

Рассмотрим некоторые, довольно часто используемые в марке 
говых исследованиях пути решения поставленных вопросов.

Вопрос мКто будет собирать информацию?* - имеет всего л а 
пути решения т.е. фирма может заняться сбором информации саг. 
стоятельно или нанять для этих целей независимую исследовать 
кую организацию, имея собственную исследовтельскую струю v 
(службу, отдел) фирма получает ряд преимуществ в том, что специа
листы исследовательской службы хорошо знают все виды деяте; 
нссти фирмы, имеют полный доступ к внутренней информации и со
трудникам фирмы,, проводят постоянный сбор и хранение даннь и 
отличаются высокой степенью доверия и ответственностью у ру- - 
водства фирмы. В то же время постоянные расходы на содержа е 
службы, узкая специализация ее сотрудников и их чрезмерная за> ' 
симость от мнения руководства фирмы являются несомненными не
достатками, тогда как независимые исследовательские организг и* 
имеют в этих вопросах преимущество, а их недостатки прямо про 
воположны преимуществам исследовательской службы фирмы 

Вопрос “Какая информация должна собираться?' - так же не
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Byieer однозначного ответа, все зависит от сложности сформулиро- 
Снн:..: задачи (проблемы). Какие виды в каких объемах, какая нужна 
■формация - выявляется при определении проблемы и тут же сле
дует учитывать, что предварительные исследования требует гэоаздо 
^Ььшего объема информации, чем полный и окончательный цикл 
„Следования.

| Вопрос “Кого или что необходимо исследовать?" - это самый
Квиы п  вопрос в любом исследовании, так как каждый исследова- 
Лгь знает старинную научную истину, что проблема решена наполо
щ у если она хорошо определена, четко и правильно сформулиро
вана. Решение этого вопроса предусматривает наличие нескольких 
Жвпов
I  Во - первых - исследователь может определить, что будет объек

том его внимания. Маркетинговые исследования обычно саязаны с 
■впизом:
В и  потребителей
щ имеющихся, потенциальных, бывших;
Д  приобретающих мало или много и х предпочтений; 
щ по возрастному признаку, полу, образу жизни;
■  месту жительства и т.п. 

сотрудников фирмы 
| профессионализма руководителей служб сбыта; 
активности и деловых качеств продавцов; •
[еятельности производственных служб, разработчиков и т.п. 
ли каналов сбыта и эффективности 

оптовой и розничной торговли;
«осредников, брокеров, диллеров и коммивояжеров.

Ъ производственно - хозяйственной деятельности фирмы и 
Ш) технико - экономических и эксплуатационных качеств товаров 
Р  любом случае необходимо давать и использовать точные поня- 

и опредепения, исключающие путаницу и сбор излишней, ненуж- 
информации. Из примера, приведенного в начале данной пекции 
мпунем и кремом - ополаскивателем *Агри* фирмы ‘Джонсон 

’, мы можем дать такую схему.
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Кто или чолжмо исследовать Определения

Цеповой рынок фирмы 1. Все женщины в возрасте от 13 до 55 лет
территории страны 

Цеповой сегмент рынка. 2. Девушка - подростки в возрасте от 13 £ 7]

2.1. Женщины в возрасте от 45 до 55 л 
Крем - ополаскиватель 3. Артикул Мв ООО, показатели сбыта за 19 ; I

'Агри'
Шампунь 'Агри'

географическим регионам.
4 Артикул №000, соответсиве новым сани L

гигиеническим нормам вводимым с 1996

Во - вторых - определяется порядок отбора объектов иссле 
ip Еспи объекты составляют большую количэственную маг 
«спгэстранение в пространстве, то их принято изучать при nor 

ода ьыборки анализуруя только часть их, что позволяет эконс 
>едства и время, а точность и достоверность данных меожет 
1меиена.
Существуют два типа выборки:
вероятностный, когда каждый объект имеет равную ил и 
вестную вероятность стать предметом анализа. Как в прим- 
шампунем ‘Агри* маркетологи Нордин и Деклерк разослали 6 л 
o k)m v числу женщин во всех уголках США анкету с вопросами э 
чем женщины выбирались не специально, по каким - то onf д| 
ленным параметрам, а вероятностным (случайным) характер . 
детерминированный (определенный), когда исследователь з 
боает, исходя из соображения удобства, группу объектов об; -j 
ненных каким - то общим признаком, т.е. определителем Н̂* j  
мер Нордин и Деклерк могли раздать анкету с вопросами в с; I 
городе школьницам из 2 - 3 школ, это было бы гораздо быс; щ  
дешевле, однако точность результатов была бы крайне низк-j 
Не смотря на то, что вероятностная выборка сложнее и дом 

ta более достоверна и точна.
В - третьих: определяется размер выборки. Несомненно, че^ 

>льше. тем точнее результат, то тем выше ее стоимость и треб
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Ь  ■ ■■■*< затрат на проведение. В целях оценки размера необходи
м о  объема выборки с точки зрения затрат на ее проведение и обве
дение при этом требуемой и достаточной точности разработано 

о̂го методик, которые публикуются в специальной литературе и 
^шатриваться нами не будут.

Вопрос “Какие методы сбора данных следует использовать?* 
определяется возможностями фирмы и характером исследуемой 

-рОбле мы. Этот вопрос не менее важен, чем вопрос ‘Что следует 
сЬдовать?*
^Существуют четыре основных метода сбора первичных данных 

ie можно представить следующей схемой.
ЧЬблюдение - аналитический метод, когда исследователь ведет 

щственное наблюдение за происходящим процессом в реаль- 
Д Крбстаиовке и реальном масштабе времени. С помощью этого 
эЮда изучают и фиксируют поведение и разговоры потребитепей.
пример, авиапассажиров.

Схема 2

щы Наблюдение Эксперимент Опрос Иммитация 
ювания

|ия иссле- Видеокамера Механические Анкета 
|я устройства

ЭВМ

I составле- Единица Объем 
>рки выборки выборки

Процедура
выборки

связи Телефон 
>ией

Почта Личный
контакт

>рту, а самолоте, в бюро путешествий, конторах авиалиний и 
[таком случае потребителей не опрашивают и их сотрудничество 
“  гется.

юной недостаток данного метода в том, что довольно трудно 
[влить отношение потребителя и мотивы его поведения относи-



ельно исследуемой проблемы, а выводы наблюдения могут бы 
еправильно истолкованы (интерпретированы) исследователем, хот 
югут натолкнуть его на полезные идеи.

Эксперимент - метод требующий отбора сопоставимых ме» 
обой групп исследуемых параметров, объектом или субъектов. Эт 
детод исследования проводится в условиях контроля за перемени. 
ли составляющими, созданными для групп исспедуемых параметр i
* устанавливает значимость наблюдаемых различий. Цель экспе: 
иента - вскрытие причинно - спедственной связи результатов исс 
зования. \

Например, фирма не меняя качества, внешнего вида форм и^ I 
годов торговли, направпенности рекламной компании и цены, реши ; I  
изменить, лишь внешний вид упаковки товара и определить ее вт- . I  
ние на сбыт. Для этого, фирма должна направить товар в новой уг - I  
ковке в нескопько магазинов и в такое же количество магазинов то в I  
в старой упаковке и через месяц сравнить результаты. Если но>: I  
упгкозка не повпияла на увеличение сбыта товара, спедовательно • а I  

шы сбыта данного товара впияют другие факторы, а проб;; ] 
поставленная перед исследователями, была определена невер- ; I  
что повлекло за собой увеличение неоправданных затрат.

Проведение и структура эксперимента должны носить нау I 
систематизированный характер. К недостаткам эксперимента еле/ I 
отнести: I
• высокие издержки и затраты; I
• придуманностъ условий и невозможность контроля за измене н - I  

всех параметров и факторов влияющих на него. I
Опрос - метод исследования промежуточный меж. I 

‘наблюдением* и 'экспериментом*. Если наблюдение лучше б I 
подходит дпя поисковых исспедований, а эксперимент - для вскрь я I  
причинно - следовательных связей, то опрос дает большой of; I 
информации для проведения описатепьских исследований. В I 
опроса происходит системазированный сбор информации noc: I 
ством личного контакта, либо по телефону или по почте с I 
бранным или случайным кругом опрашиваемых. На точность дан I 
полученных путем опроса влияют неправильное понимание сути I 
проса опрашиваемыми или их искаженные ответы.
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■jOnpcc может быть открытым или скрытым. При открытом опро- 
опрашиваемому лицу указывается реальная цель исследования, а
I скрытом эта цель не сообщается, что позволяет попучить более 

!нние ответы, исключающие фактор 'начедения", то есть такого 
1нта, когда опрашиваемый говорит то, что (по его мнению) хочет 
1ать исследователь.

Личный опрос - самый универсальный из всех методов проведе- 
:опроса. Исследователь может не только задавать большое коли- 
■во вопросов, но и дополнить результаты беседы своими личными 
1юдениями, то есть этот вид опроса гибок, ориентирован на полу

чение пространных ответов и снижает неопределенность в получен- 
t данных.
|ичный опрос бывает двух видов - индивидуальный и групповой. 
Индивидуальный опрос предполагает посещение людей на до- 

|и по месту работы или встречу на улице. Беседа может длиться 
:кольких минут до нескольких часов, все зависит от характера 
1уемой проблемы.

Групповой опрос заключается в приглашении группы опраши- 
IX на несколько часов для беседы в специально приготовленной 
ювке с исследователем, разрабатывающим определенную 

пгинговую проблему и обладающим высокой квалификацией. 
1Вностъю, знанием темы и отрасли деятельности о которой 

«Ж  речь.
В Как при индивидуапьном, так и при групповом опросе опраши- 

я|мым за участие в опросе, вручают небольшой подарок или не
денежную сумму. Поэтому личное интервью является са- 

(орогим из методов опроса.
ipoc по телефону - лучший метод скорейшего сбора информа 

В ходе этого опроса исследователь имеет возможность разъяс- 
непонятные для опрашиваемого вопросы, затратить меньше 

1и и средств на получение информации. К недостаткам этого 
следует отнести то, что опрос сожно провести только с вла- 

1ми телефонов и только с теми из них. которые согласны идти 
гакт и не отказыеа'этся от ответов.

Опрос по почте или анкетирование - метод позволяющий обес- 
■чвть выход исследователя на разбросанную территориально и гео-

тЬда
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графически группу людей, с которыми трудно провести пичный опрс 
или опрос или опрос по телефону и с теми, кто может не согласить; я 
на личный опрос. При этом методе нет недостатка присущего дву»,- 
предыдущим, т.к. отсуств/ет непосредственный контакт исследоват.; 
ля с опрашиваемым и вольное или невольное влияние исследоват; 
ля на ответы опрашиваемого исключается, но следует учесть, чт 
анкета (вопросник) требует простых, четко сформупированных, пс 
нятных вопросов, на которые можно получить строго однозначна 
ответы.

Основная проблема в применении этого метода низкий проиен 
возврата анкет, задержха с возвратом и участие в опросе лиц она н.
рассчитана.

Учитывая, что данный метод исследования в сравнении с вышег 
речисленными относительно дашев, но дает довольно точную и поп 
ную информацию, рассмотрим формы и методы его использован, 
более шире.

Анкета • самое распространенное орудие исследования при сб 
ре первичных данных. Это ряд вопросов, на которые опрашиваем 
должен дать ответы, причем вопросы могут задаваться множеств 
различных способов. Она требует тщательной разработки, on робы 
ния и устранения выявленных недостатков до начале ее широю 
использования.

Разработка анкеты процесс творческий, исследователь обяз 
продуманно отбирать вопросы, их форму, формулировку и после, 
вательность. Анкеты целесообразно распределять пропорционал 
товарообороту фирмы, магазина или района области, региона - т 
товарооборот прямо пропорционален количеству потребителе 
(покупателей).

Например: анкетированием можно охватить города с больи 
численностью населения, скалам Ташкент и прилегающие к не?, 
районы с их 2 - х миллионным населением или Самарканд и при 
тающие к нему районы с почти миллионным населением, где osei 
высокий товарооборот, но вместе с тем можно провести анкетирс 
ние а центральных районах этих городов, где проживает незнс 
тельная часть их населения и товарооборот относительно низок. ^ 
в центральной части городов живут потребители предъявляющие пс
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шенные требования к товару. Т.е. в центре городов традиционно 
ивут элитарные слои населения со сравнительно высокими дохода

ми
При составлении анкеты следует избегать следующих ошибок:

• не ставить вопрос, на который невозможно ответить;
• не задавать вопросы, на которые не захотят отвечать, например, 
[ вопросы интимного, физиологического характера или о доходах;

в не включать вопросы, представляющие праздный интерес;
• не упустить вопросы, ответы на которые следовало бы обязатель- 
[ но получить.

Каждый вопрос проверяется с точки зрения его вклада в досгиже- 
L  результата исследования, т.к. полученные данные анкетных 
тросов влияют на принятие решения фирмой и дальнейшее ее раз
витие и благополучие.

Следует отметить такой многозначащий фактор влияющий на от
вет, как форма вопроса. Вопрос может быть оадан либо в открытой, 
шбо в закрытой форме.

В отличие от открытой и скрытой формы опроса, когда опраши- 
$аемому сообщается или скрывается от него цель опроса, вопрос в 
Врытой форме включает в себя все возможные варианты ответов на 
него, и опрашиваемый просто выбирает один из них, а вопрос в от
бытой форме позволяет опрашиваемому отвечать бесконечно боль- 
мим количеством способов своими словами.
ЖОткрытые и закрытые формы вопросов имеют свои, отличные друг 
этдруга, приемы.
■Рассмотрим некоторые из этих приемов и их суть.

Открытые вопросы 
; При постановке открытых вопросов чаще всего используют сле- 

шощие приемы:
11. Вопрос без заданной структуры Это такая форма вопроса, на
Шорый респондент ^опрашиваемый) отвечает своими словами лю
бым способом и в любом объеме
I Например: на вопрос ‘Какого вы мнения о качестве пакетов фир- 

^УзпластИтал"? каждый из вас даст свой, сугубо индивидуальный 
т от односложного •хорошее*, “высокое*, "низкое", “не знаю", до 

ренного, с указанием и списанием различных характеристик
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Объем и полнота ответа в данном случае будет зависеть от с* И  
характера, уровня образования, опыта пользования данными п, 
ми и множества других факторов.

2. Подбор словесных ассоциаций. Это такая форма вопр0сИ  
когда респонденту называют опорное слово и просят назвать в г 
первое пришедшее на ум слово.

Например: на вопрос ‘Какое первое слово проходит вам на ,.Д 
когда мы слышите следующее: сетка - авоська, несу тетради, j  
"УзпластИтал'?

В данном случае последоваельность опорных слов подталк. . J  
респондента к более точной оценке касества пакетов .Д
“УзпластИтал*.

3 Завершение предложения. Это такая форма вопроса, к-J  
респонденту предлагают по очереди несколько незаконченны)' г . Л 
ложений и просят завершить их

Например: Как бы вы закончили такие предложения: ‘Когда я J  
бираю полиэтиленовый пакет для меня самое главное*, ‘Обьг я 
покупаю новый полиэтиленовый пакет, если....*

Ответы на данные вопросы позволяют выявить мотивацию сс J  
шения покупки, а так же желаемые потребительски свойства тов£. I

4. Завершение рассказа. В отличие от завершения предлож> я] 
респонденту предлагают небольшой рассказ, включающих в сеС а 
конкретные объеты, на исследование которых направлен опрос.

Например: Рассказ может быть в такой форме, 'Вчера я заи. э 
ЦУМ и. в отделе, где торгует фирма 'УзпласмтИтал*. попросил от 
для переноски продуктов. Продавец из нескольких пакетов про. > 
жил мне вот этот, с односторонним рисунком и накладными ручк и,| 
что вызвало у меня вот какие мысли и чувства".

Сделав в рассказе акцент на рисунок, его одностороннею • и э 
накладные ручки у полиэтиленового пакета, исследователь перг •> 
чает внимание респондента на конкретные характеристики в това * 
в результате получит более расширенную информацию о них.

5. Завершение рисунка. В этом случае респонденту предлаг.З' я 
рисунок, на котором два персонажа, один из которых высказ: -Л 
мысль, направленную наобъект исследования, а песпондента пр ,т| 
представить себя на месте второго персонажа и вписать ответ от его I

192



НИ в подпись под рисунком.
В зависимости от того, на что в рисунке будет сделан акцент и 

виетствие его высказанной мысли, позволяют через зрительные 
Чрциации с происходящим, вызвать у респондента опрелеленные 
^Кфизиологические реакции организама. Эти реакции, в какой - то 
!ерв. Дают возможность респонденту испытать те ощущения, кото- 

бы он имел, если данная картина стала реальностью и он был бы 
Жсредственным участником данных событий. Ответы, посгроеные 
Допытанных ощущениях, дают более объективную информацию 

Например. Мы изобразим на рисунке двух встретившихся на ули- 
.ярвншин. Первую из них - с полупустым коротким пакетом, а вторую 
с наполненным, длинным пакетом упираюшимся в голень и выслу- 

^ярающую. как первая говорит: 'Как я хочу купить такой же вмести
тельный пакет’. То, при ответе респондента за вторую женщину, он 
.,ерез зрительный образ невольно поставит себя на ее место и как бы 
^чувствует те ощущения, которые та испытывает в момент изобра
женный на рисунке.

6. Тематический апперцепционный тест (ТАТ). Э отличие от 
свершения рисунка’, который обращает внимание на конкретную 
эрактеристику, в какой - то мере позволяет респонденту испытать 
онкретные ощущения и описать их, данный прием заключается в 
'ом, что респонденту показывают картинку, имеющую целый набор 
«следуемых характеристик в их взаимосвязи и возможных ассоциа
ций, и просят придумать рассказ о том, что по его мнению происходит 
а картинке ипи что может произойти.
■ Например: Мы изобразим на картинке сценку у овощного магази

на, на прилавках которого выставлены фрукты, овощи, зелень, кар- 
зшка дины, арбузы, горох, фасоль и т.п., а вокруг прилавка несколь-
о человек с сетками - авоськами, большими и маленькими сумками 
ластиковыми пакетами разпичной длины, раскраской, формой и кон- 
:Жкцией ручек. Там же мы изобразим несколько фигур уже сделав
ших покупки и удаляющихся от магазина.
■Этот прием позволяет вызвать у респондента не только конкрет- 

^оёощущение, но за счет фантазии и каких то иных ассоциаций попу- 
широкий спектр ответов и неожиданных решений.
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[у -, ‘••"ый вопрос. Суть этого приема заключав
*vx ответа •

При вопросы
спи болыд x Z 2Эфытых вопросов используют приемы, по св 
С{хм аплаог* * обработке математическим и статис'и

1. Аль
Т0М. что , __

задается вопрос, предполагающий выбс 
Напримо t

на такой пх'аг/ л°ндент должен ответите в форме "Да" или “К 
)Чгг ываетг * ̂ "'̂ ный вопрос - ‘Покупая полиэтиленовый пан 

Б это* на нем рисунка?
Форме на *■'«** "сспедователь получает информацию в чет ,
* тоимене*  ̂у '*лДий его объет исследования - рисунок на па I 
делить энмию^10 математическую формулу:

2. Вопр-сск потребителя рисунка на пакете.
<5оомы 8огг-:^°Рочным ответом. В отличие от альтернат и ,, 
'Ъедпологг-и*, ’ ^нном случае респонденту предлагается вог: 

1впри«: к  ^  или более вариантов ответа на выбор, 
пемовыи п--> ®°пРОс “Для каких целей вы приобретаете пол.
&w ответа ,пе//СпонДент должен выбрать один из предлагг' 
вуггы" "нот% /  ̂ ить пищевые продукты", “хранить пищевые 
*е окружа- инг ,[)анить в нем деловые бумаги’, “привлекать вн;

Как и в теовс |<Вашать интерьер компаты", 2коллекционирук 
ематико - ггт>̂  СпУчае, здесь исследователь применяя тот ж* 
<*1равлем*сть ^ский аппарат может определить покупатель

3. Вопо. С' * ̂ Дпочтение при выборе товара.
Суть rorc О***10* Лайкерта 

•Тепень своего ■ ‘̂ ®ма в том, что респонденту необходимо ука 
1ия Хг»асия или несогласия с сутью сделанного за:-

Напрмр
ЬпластИи'Г На заявление “Пластиковые пакеты фи 
ами произведет долговечны и менее прочны в сравнении с > 
огласия ct сле2? *нр" * респондент должен указать степень с в
1 Решит5Лв̂ )ПОи*ими утверждениями:
2. Не conace* Не согласен
3. Не мог* скаь
4. Согласен Тк>
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К  решительно согласен.
Ь ’д Семантический дифференциал Суть этого приема заключает-

в том, что респонденту предлагается перечень противоположных 
Ж р ед епени й  т е в виде биполярной шкалы, в которой он выбирает 
4«чку соответствующую направленности и интенсивности его 
С т о

f При составлении семантического дифференциала по каждому 
■«делению рассчитывают общий профиль исследуемого объекта: 
товара изделия фирмы и т.п. с профилями конкурентов и ( или.) 
реальными оценками потребителей.

■ Пример простейшего законченного семантического дифферен- 
фала приведен на схеме 3.

[• 5. Шкала важности. При использовании данного приема иссле- 
1Я характеристика рассматривается на шкапе по степени важ- 
(значимости) ее для потребителя.

шример: Исследуя вопрос о размещении изображений на поли- 
теновом пакете, респонденту предлагается утверджемие - 

1ие изображения на полиэтиленовом пакете для меня:
■ . Исключительно важно 
|2. Очень важно.
|3 Довольно важно 
Т . Не очень важно.
К. Совсем не важно.
6 Считаю не нужным.
■После обработки результатов опроса, исследователь может полу

чить данные в виде кривой, либо в численных значениях. См. схему 4.
6. Оценочная шкала. В отличие от "шкалы важности” исследуемая 

вйгтеристика рассматривается по степени удовлетворенности от 
-'■йовлетворитепьного' до ‘отличного*.
«Например Продолжая исследовать изображение на полиэтилено- 
эм пакете, респонденту может быть предложено следущее опреде
лив ‘Стойкость к смыванию водой изображения на полиэтиленовом 

^ете “УзпластИтал*
К ,  Отличная.

2| Очень хорошая.
3[ Хорошая.
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4 Сносная
5. Удовлетворительная
Результаты ответов по данной шкале также можно легко обра-,, 

ть математико - статистическими методами и интерпретирован Как 
асрически, так и в цифровой записи.
7. Многомерное шкалирование В отличие от “шкалы важности v 

иеничной шкалы* которые позволяют исследовать один из папа 
гтров. этот прием дает возможность исследовать отношение р 
ждентов к 2 или 3 параметрам одновременно в их взаимосвязи По 
шнципу семантического, дифференциала, т.е. с использован, 
«полярных понятий 

Например: При исследовании различных характеристик поли: -.*, 
гновых пакетов можно предложить респондентам определить свэе i 
гношение к следующим характеристикам в их взаимосвя г 
1рочность" и “Сминаемость" по таким критериям, как “высокая - ни;, 
•я’. Результаты проведенного исследования можно будет предгта. 
лть графичеки 
х £

Анализируя полученные результаты можно видеть, что пакет а: I
о “прочности" и “сминаемости’ отражает идеальное представле* -ие 
отребителеи пакетов по этим характеристикам и ближе всего к иг.а-| 
у потребителя *1*.

Описание математического аппарата проведения исследованг.- пзI 
ышеперечисленным приемам выходит за переделы изучения нашего! 
/рса Предложенная в первом пункте “Закрытых вопросов’ фор»/ паI 
овольно универсальная для обработки данных всех остальных с ih I 
анных приемов. В данной формуле:

К - коэффииент относительной важности исследуемой характе >*-| 
тики или товара (изделия, продукции, фирмы) в целом 

N - число параметров в исследуемой характеристике, товара и т 
mi - вес .значимость) соответствующего параметра в хараюс- ■ 

тике, товаре и т.п.
Рассмотрим на примере описанной “шкалы важности” как опре> 

1яется mi - вес воответствующего параметра - "наличия изображ ен-
I обшей характеристике полиэтиленовых пакетов. Схема 4.

Мы предположили; что 12 процентов анкетируемых ответили с'

1ительной важности’ наличия изображения, тогда все этого 
>аметра составит 0,12 х 1 = 0,12; 18 процентов посчитали наличие 
Сражения ‘оцень важным", что составит 0,18 х 0,8 = 0,144 и так 
не В этих условиях вес параметра “наличие изображения", опре- 

1ный на основе всех оценок потребителей, составит 0,12 ♦ 0,144 
; 0.18 + 0 052 + 0,0034 + 0 = 0,53.
«Таким образом, исследователь может сделать вывод,

1 . Дорогой
2 Отличающийся новизной
3. Низкокачественный
4. Привлекательная Форма

5 Высокий престиж
6. Хорошая известность
7. Многоцветный рисунок

8 Прочная, влагостойкая
■  окраска
■Отличное изображение

10. Несоответствие цене

11. Схожесть с другими 
К  марками
12 Надёжный
13 Недоступный

Схема 3

Недорогой 
I  Консервативный
ТЗысококачестгенмый 

|-J— Непривлекательная 
форма

Низкий престиж 
Неизвестный 

I  Одноцветный 
“ рисунок 
- Непрочная ок- 
!раска
‘ Плохое изобра
жение
I Соответствие 
; цене 
• Уникальность

"Ненадёжный
-Легкодоступный

»!иния
Б. С. А

А - пластковый пакет производства *УзпластИтал"
Б - пластковый пакет производства КНР.
С - идеальная оценка.

Схема 3. Пример законченного семантического дифференциала
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1ЛЫ 1.0 0.8 0,6 0,4 0.2 0 степень ва>
1 2 3 4 5 6 ности

;ма 4. Шкапа 
зма 5. Много* 
злирование

важности
«еоное

С

'Результаты об|
Сминаемость
высокая

_Е

эаботки данных/
Схема -5

1

1рочность низкая

1

--
|Проч- Значег 
1 ность от А дс " -

-------- й

Сминаем

различи* 
произвол 

телей /фирк 
1 -идеалы* 

оценка
ость низкая

> более половины потребителей желают иметь полиэтиновые па >- 
с каким • либо изображением.
Продолжая рассматрение вопроса о составлении анкеты, еле; ' j 

эатитъ внимание на осторожность в формулировании вопросов ле| 
обходимо пользоваться простыми не двусмысленными поняти и̂,| 
орые не повлияют на направление ответа.

Особо следует отметить очередность в расположении вопэс з 
рвые вопросы должны по возможности вызвать у анкетиоу.̂  Ч 
герес. затем следует задавать и вопросы личностного характер и I

198



:леднюю очередь задают вопросы, которые позволяют класси- 
[ировать анкетируемы* на группы, т.е. эти вопросы наименее ин- 

для них
Четвертый и последний метод сбора первичных данных - это им-

1ЦИЯ,
Иммитация - это метод основанный на применении ЭВМ, который 

>даря наличию специального програмного продукта позволяет 
)авать использование различных маркетинговых факторов на 

ire, а не в реальных условиях, как при проведении 
(римента".

|  При проведении иммитации строится модель контролируемых и 
•ролируемых факторов, с которыми сталкивается фирма в 

!Й деятельности, по объекту исследования. Затем, различные 
ггания факторов обрабатываются на ЭВМ, чтобы определить их 

1ие на стратегию маркетинга по исследуемому объекту, 
положительным сторонам иммитационного метода исследования 

1ует отнести то, что для иммитации не требуется сотрудничество 
ороны потребитепей, а ее возможность учитывать и обрабаты- 
множество взаимосвязанных факторов наиболее высока в срав

нении со всеми вышеперечисленными методами исследования и 
данных.
{остатки метода иммитации заключаются в том, что этот метод 

!н и трудоемок в применении, довольно дорогостоящий и сильно 
гг от правильности и обоснованности положенных в основу по
мой модели предположений, т.е. факторов, 
юращаясь к разработке Структурпного плана исследования, 

1аем то, что после решения вопроса “Какие методы сбора дан- 
1иследует использовать?*, возникает один из самых главных во- 

пйсоь ‘Сколько будет стоить исследование?* 
рВопрос “Сколько будет стоить исследование?" - требует чет- 

«Ш определения элементов затрат (издержек) по этапам исследова- 
ля и общих расходов в целом. К расходам можно отнести время, 

займет исследование у руководителей, исследователей, сле
тов и других работников фирмы.
юльзование ЭВМ: расходы на материальное поощрение рес- 
•в (опрашиваемых) за участие в исследовании: оплата теле
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фонных. телеграфных, почтовых услуг, а также услуг независим, 
исследовательских компаний, библиотек, других банков информац .̂ 
онных данных и печатной продукции (справочников, газет, журнал t 
книг и т.п.); приобретение специального оборудования и расходы на 
рекламные мероприятия так же должны быть четко и правильно 
спланированы.

Бое издержки на проведение исследования заранее должны быгь 
: /ч'ны л сравнены с теми преимуществами, которые фисма 
■/ .*.т получить от результатов исследования.

г.-1 s: Фирма решила выделить на проведение исследования 
. --.у нсеьк этикеток для бутылок с минеральной водой 5 тыс 

: г.рогнозируемое увеличение прибыли в первом году от уее- 
тс .лееборота за счет улучшения внешнего вида рассчитана 
; й тыс сумоз. Следовательно, чистая прибыль по результ.а. 
•<1,г.свания должна составить 3 тыс. сумов. Т.е. расходы пс- 
i г . : лей в результате исследований, будут не только вол.

• и но и дадут прибыть в 60 процентов, что для исследова- 
•х разработок является довольно высоким уровнем.
':<рсс. “Какова длительность периода сбора данных?" - 

.г :. меняется исходя из характера исследуемой проблемы, npnve- 
t-,н‘<ь'х методов сбора данных и их обработки.

Л»о5ое маркетинговое исследование должно быть проведено в 
крепчайшие сроки, т.е. затянутое по времени исследование провс лт 
к н>-сопоставимости данных, их искажению и нарушению секретно и 
Г 'оо icvy временные границы исследования должно быть определены 
(установлены).

Вопрос “ Когда и где следует собирать информацию?’ - опре-|
;. • :тся исходя из характера исследуемой проблемы, для решения 
которой потребуется лишь внутренняя вторичная информация
*....ющаяся в распоряжении фирмы или может быть собрана ею з
с.. ,и филиалах. Но может оказаться, что необходима внешнаяя вто- 
ии -чая. за которой придется обращаться в сторонние организап.-я 3 
юзможно необходима первичная информация, требующая пров* . ' 
ния опросов, эксприментов и т.п.

Как было неоднократно отмечено нами выше, самый дороге и * 
чреватый ошибками этап исследования - это сбор информации, по-
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)ТоМУ решение рассматриваемого вопроса во многом влияет на каче
н о  и стоимость и результатов исследования.

ВОТ, только тогда, когда разработаны все вопросы 'структурного 
,оана исследования’, после того, как тщательно детализированы все 
Жроны его проведения - производится непосредственный сбор дан- 

(информаций). В этот момент необходимо, чтобы лица, ответ- 
Женные за их сбор точно выполняли разработанные для них указа- 
(ия; осуществлялось четкое руководство и координация; ответы и 
цабкиодения правильно оформлялись и фиксировались.
|На этом заканчивается рассмотрение 11 - и 111 - го этапов процес
са (технологии) маркетингового исследования.
|1У. Анализ собранной информации (данных) - предпоследний 

п маркетинговго исследования, основанный на аналитическом.
тического - статистическом аппарате. На этом этапе из полу- 

ных данных извлекают наиболее важные, необходимые сведения 
зультаты путем их подсчета, кодирования, сведения в таблицы, 

ния графиков, сетей и т.п. На основе обработанных данных 
дят и рассчитывают также показатели, как распределение част- 

средние уровни, степень рассеяния и т.д. Затем полученные 
ые обрабатывают с помощью современных методик и моделей 
тия решений, применяемых в системе анализа маркетинговой 
мации.
. Рекомендации. Представление полученных результатов -

последний этап всей системы маркетингового исследования, т.е. 
^•технологии. Рекомендации - это предложения о будущих действи- 
Афирмы, основанные на собранных данных, результатах исследо- 
ания и направлениях развития.

Рекомендации обычно представляются руководству фирмы в 
письменной (печатной) форме. Исследователи не должны ошепом- 
f b  руководителей количеством и изощренностью 

нальностью) использованных ими методик, это только запутает 
дство. Поэтому нужно представлять основные результаты , 

ходимые руководителям фирмы для принятия главных 
ых) маркетинговых решений. Результаты исследования

?кны быть представлены в форме доступной и понятной для лю- 
котсрые будут читать их.
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Рекомендации no результатам исследователей и руководит 
маркетинговой службы с руководством фирмы, которое отвечав 
ислорльзование результатов и принятие решений.

Как показывает мировой опыт проведения маркетинговых ис 
дований - руководители фирм охотно используют рекомендации 
ли: . .
• они сами усчаствовали в определении структуры плана иссл 

вания; *
• рекомендации подтверждают их интуитивные представлен, 

решении;
• руководители служб маркетинга фирмы и исследователи ^  

ствуют в рамках ее децентрализованной и неформальной орг .м 
зации и обладают большой свободной в принятии решений.
На этом мы заканчиваем рассмотрение обширнейшего матери

каковым является ‘Маркетинговое исследование рынка - содерж 
и методика проведения'

Г процессе изучения этого материала мы с вами рассмотрели
7. Методологические основы маркетингового исследовп ия,| 

где дали понятие и ознакомились с классификацией рынков; onr J  
лили характеристики технико - экономических показателей тс а| 
(продукции); выявили показатели, определяющие качество и к 7J  
рентоспособность товара (продукции) на рынке, а так же класс и : 
ровали товары по назначению, срокам и характеру их произвол 
пстребпения.

2. Содержание маркетингового исследования, где узнали о ja-j 
лях и задачах маркетингового исследования и его структуре.

3. Для чего и как осуществляется изучение и анализ условий
рынка, т.е спроса, предложения и требований потребителя к тое; рУ. 
а так же форм и методов торговли.

4. Как исследуются потенциальные возможности фирмы
изучают в ходе анализа хозяйственной деятельности фирмы, к с ■ 
рентоспособности ее товара (продукции) и самой фирмы, а т 
определили параметры, по которым оценивают конкретные во: 
ности фирмы.

5. Главный вопрос изучаемой темы - методика провел ?иИ̂  
маркетинговых исследований. Здесь мы ознакомились с тем. ч1

i
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ювания разовые и текущие, базирующиеся на научном подхо
де. объективности, точности, тщательности и комплексности, а 

IМО исследование проводится для выработки рекомендаций на 
^ове которых руководство фирмы принимает решение. Выявили. 
(0 ̂ фундамент любого исследования - информация. Дали определе- 

‘“ истемы маркетинговой информации* и поняие технологии 
са) маркетингового исследования включающего 5 операций, 
женных в строгой последоваельности, а именно:

Четкое определение проблемы и постановка целей исследования, 
работка плана сбора данных с использованием вторичной 

нней или внешней информации, либо получения первичной 
мации.

Получение вторичной или первичной информации. Причем сбор 
первичной информации требует выбора методов исследованиям 
(наблюдение, эксперимент, опрос и иммитация), подготовки ору- 

й исследования (опросники анкеты ипи разпичные механические 
йства), выбора способа связи с респондентами (телефон,

а, личное интервью).
лиз собранной информации для вывода из совокупности полу- 
ных данных различных показателей, переменных составпяю- 
х и выявление взаимосвязей различного рода, 
аботка рекомендаций и представление их руководству фирмы 
возможности принятия более правильных и извешенных ре

шений по определенной проблеме.

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1. Какая разница между системой маркетинговой информации и 
>й получения первичной информации? 

р. Какой метод исследования и почему необходимо применять в 
>щей ситуации:
Фирма, производящая полиэтиленовые пакеты, хочет собоать 

|цию об отношении школьников старших классов к пакетам с 
>ронним рисунком.

Хлебокомбинат обдумывает возможность открытия нового мага- 
строящемся микрорайоне.
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в) Масложиркомбинат хочет выяснить влияние на сбыт нов- J  
эрта мыла разработанной рекламной компании в двух крупных гс: 0 
ах.

3. Расскажите, как бы Вы воспользовались всеми операция*  ̂
х>цесса маркетингового исследования причин стойкого сокращ. ,,q I 
«сленности зрителей в кинотеатре ‘Коинот’.

4. Какую основную цель преследовало бы в своих маркетинго 1Х 
следованиях руководство нашего учебного заведения. Какие q ,к I 
>ры внешней и внутренней Среды должен учесть в этом случае ис I 
тедователь.

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ, ВСТРЕЧАЮЩИЕСЯ В ЛЕКЦИИ

Активы - средства, которые имеются в распоряжении фирг и I 
жгролируются ею, полученные от результатов предшествую 
гятельности и обеспечивающие поступление средств.

Основной капитал - производственные мощности - здания >1 
>\гения, оборудование и т.п., которые предназначены для исг .1 
юания в производстве или сбыте продукции, а так же для оказ: .-я! 
:луг. сдачи в аренду другим фирмам.
Валовая прибыль - общая стоимость реализованных за отчет й| 

:риод работ, услуг, продукции до выплаты всех видов налоге и| 
-числений.

Чистая прибыль - остающаяся в распоряждении фирмы ча -»| 
тобой прибыли после отчислений налогов, кредитов, займов, з. э-1 
>тной платы, пенсий и т.п.

Маркетинговое исследование - систематическое олреде; ие| 
уга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой ма, 
нговой ситуацией, их сбор, анализ и разработка рекомендаций

Вторичная информация - информация, которая уже где - тс 
ествует будучи собранной ранее для других целей;

Первичная информация - информация, собирающаяся впе: 31 
та какой - то конкретной цели.

Система маркетинговой информации - постоянно действуй ]Я I  
стема взаимосвязи людей, оборудования и методических п р и - 9,Я 
>едназначения для сбора, классификации, анализа, оценки и рас
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Щрстранения актуальной, своевременной и точной информации для 
^Пользования ее распорядителями службы маркетинга с целью со- 
^Кщенствования планирования, претворения в жизнь и контроляза

Яльзованием маркетинговых мероприятий.
Наблюдение - метод исследования, основанный на наблюдении 
1роисходящим процессом в реальной обстановке и реальном 
ягабе времени. ■
Эксперимент - метод исследования сопоставимых между собой 

етров, объектов или субъектов в условиях контроля за перв
ыми составляющими, созданных для исследуемых параметров с 

пением значимости наблюдаемых различий и вскрытия при- 
ио - следственной связи результатов исследования.
Иммитация - метод исследования, основанный на моделировании 

Жуаций различных маркетинговых факторов с помощью ЭВМ 
[  Опрос - метод описательных исследований для систематизиро

ванного сбора информации посредством личного контакта с респон
дентов

I  Анкета - орудие исследования при сборе первичных данных со
держащая ряд вопросов, на которые респондент должен дать ответ в 
1робуемой форме.

I Семанитический дифференциал - прием исследования осно
ванный на предложении респонденту перечня противоположных 
офеделений в виде биполярной шкалы, на которой он выбирает точ- 

тствующую направленности и интенсивности его чувств. 
{Выборка - сегмент населения, призванный олицетворять собой 

ние в целом. Максимальный размер выборки не превышает й -
о Ьоцента населения исследуемого региона (района, области, стра
х и  т.п.).
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Часть -1: МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА

Часть: 2: ПОКУПАТЕЛЬСКИЕ РЫНКИ И ПОКУПАТЕЛЬКОЕ 
ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

1ели:
Знакомившись с данной лекцией, вы должны быть в состоянии:

1. Перечислить основные факторы микро - и макросреды, в кото- I 
ой функционирует фирма.

2.. Пояснить, почему деятели рынка реагируют на демографа (е. 
кие перемены.

3. Рассказать о том, каким образом культурное окружение вли - I 
ta покупательские привычки людей.

4. Рассказать о взаимоотношениях между побудительными при - I 
дами маркетинга и ответной реакцией потребителей.

5. Назвать четыре основные фактора, влияющих на пою, 
ельское поведение потребителей.

6. Перечислить этапы процесса принятия потребителем реш< ия ;
> покупке.

7. Описать процесс восприятия потребителем товаров новино» 
Начнем рассмотрение понятия 'маркетинговая Среда* с прим а

наглядно показывающего ее влияние на деятельность и финансс е 
положение фирмы.

Неудача программа кабельного телевидения Си - би - эс и марке- 
п.нговая среда, обусловившая эту неудачу.

Кабильный канал телевидения корпорации Си-би-эс предназна
чал свои программы для серьезных зрителей, которые не будут см - 
реть телесериал 'Ладья любви* (Это примерно тоже самое, что м - 
сиканские сериалы ‘Богатые тоже плачут*, ‘Дикая роза* и т.п.), а см- 
нет смотреть классические, ‘серьезные произведения в постам ! 
знаменитых театров, режисеров, в исполнении звезд мирового *»' 
кусства, отмеченных призами на самых престижных фистива/ л 
конкурсах. Руководители канала считали, что подборка высокс 
стоенных пьес, концертов, опер, танцевальных и прочих художес

ЛЕКЦИЯ № S
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I

ны* передач привлечет небольшую, но верную группу зрителей ищу
щих альтернативу привычным программам других телестей, таких как 
„биопрограммы, развпекатепьные шоу, детские муль - каналы.

|  Руководство Си - би - эс рассчитывало, что несмотря на свою ма
лочисленность, аудитория эта будет формироваться из людей со- 
сЬятельных и зажиточных, а значит и првилечет солидные реклам
ные фирмы к финансированию телесети.

I  Среди программ 'Кабельного канала’ были передачи с участием 
знаменитых музыкантов, драматические постановки с участием про
славленных актеров, интервью с выдающимися деятелями литерату
ры и искусства. "Изюминкой" канала были танцевальные программы в 
постановке видных хореографов современности. Критики горячо хва- 

аммы Си - би - эс. С бопьшими надеждами приняли откры- 
деятели мира искусства, которые почувствовали возмож- 

1ий раз появиться на телеэкране и увеличить число своих 
почитателей.
уже через год после открытия ‘Кабельного канала" Си - би 
ация объявила о прекращении передач. Организация те- 
рнулась финансовой катастрофой. При подведении итогов 
что убытки составили более 30 млн. долларов.

:ь рядом факторов, неподвластных контролю со стороны 
i телеканала. Главная причина заключалась в том, что 
мощной финансовой поддержки со стороны рекламодате- 
педовало, так как телеканал начал свою работу в период 
кого спада в США конца 70-х начала 80-х годов, а в этих 
>едства на рекламу у многих фирм были ограничены и они 
ньги очень осторожно. К тому же телеканал С и-би-эс  
I не проводил опросов зрительских сипматий, как другие 
финансировать программы с неизвестным числом зрите- 

одатели сочли слишком большим риском для себя.
«а серьезная для Си-би-эс проблема заключалась в су- 
1И конкурирующих кабельных каналов с точно такой же 
остью поограмм, рассчитанных на ту же самую ограни- 
тельскую аудиторию. Одним из таких конкурентов был

произошло? Качество программ было высокое, зрители 
:ь прекрасными постановками, тем не менее банкротство
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нал "Искусство" корпорации Эй - би - си, другим - лецентр под назе.-к 
нием "Браво", третьим - "Развлекательный канал". Если "Браво и 
"Развлекательный канал’ существовали только за счет абонент»  ̂
платы, которую зрители вносили в дополнение к обычному ежемег;̂  
ному взносу за пользование кабельной системой, то канал "Искусство- 
широко пользовался прокатом рекламных роликов, получая средств 
для своего существования.

В момент создания "Кабельного канала" Си - би - эс, большим; i0 
семей желающих пользоваться кабельным телевидением, уже бы 
подключены к одному - двум каналам, причем к каналу передач либо 
по искусству, либокинопрограмм. Аналитики “Кабельного канала’ Си . I 
би - эс пришли к заключению, что в связи с периодом экономичен <гГ0 
спада, не найдется достаточного количества зрителей, готовых вно
сить дополнительную плату за дополнительный телеканал. Со;, а.] 
лось положение, когда сравнительно небольшая зрительская ауди:о-| 
рия и немногочисленное количество рекламных фирм оказались раз- 
дробленными между большим числом каналов.

Конкуренция с другими каналами вызвала рост издержек, так »ак] 
за желанными драматическими постановками, балетами и прс ими] 
программами охотилось сразу несколько каналов и соответст ,0. 
возросла стоимость приобретения авторских прав на прокат npoJ 
грамм. Растущие издержки вынудили С и - б и - эс  развернуть :о5-1 
ственное производство тепепрограмм, а это начинание тоже потр о| 
вало больших расходов. Но несмотря на свое высокое качество л 
высокую стоимость, самостоятельные постановки "Кабельного канэ-] 
ла" Си - би - эс не принеспи ему поддержки ни со стороны реклам дм 
телей, ни со стороны зрителей.

Можно сделать вывод, что неудача ‘Кабельного канала" Си - би \ 
эс была предрешена внешними силами. Зрители, на которых Г * 
рассчитаны его программы по искусству, были доброжелателе и 
восприимчивы, но на судьбе канапа сильно сказались другие ф -т> 
ры маркетинговой Среды, такие, как состояние экономики и на. '* 
большого числа конкурентов. Предпринимателям рынка кабель Г®1 
телевидения приходится внимательно следить не только за ^  
ственными программами, но за множеством факторов маркетин "  
Среды, от которых может зависить существование дела



риятия).
Исходя из приведенного примера, совершенно очевидно, что бла- 

ие индустрии кабельного телевидения зависит не только от 
рства различных комплексов маркетинга, применяемых 

и фирмами, но и от направлений и событий, имеющих место в 
нговой среде.
кетинговая Среда представляет собой совокупность “не поа- 
ся контролю' сил, с учетом которых фирмы и должны разра- 

Зфюать свои комплексы маркетинга.
Маркетинговая Среда фирмы - это совокупность активных 

Листов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на 
,зможности руководства службой маркетинга устанавливать и под- 
>р!ивать с целовыми клиентами успешное сотрудничество. 
■Постоянно изменяющаяся, создающая различные ограничения и 

иЯрщая неопределенность развития, маркетинговая среда глубоко 
вает жизнь фирмы. Изменения, происходящие в этой среде 
ечны и не предсказуемы Маркетинговая среда способна пре- 

эдиести крупные неожиданности и тяжелые удары. Она слагается из 
иквосреды и макросреды.

М и кр о ср ед а  . это силы, имеющие непосредственное отношение к 
ямой фирме и ее возможностям по обслуживанию потребителей и 
аимоотношениям с поставщиками, маркетинговыми посредниками, 
нАрентами и контактными аудиториями
Вакросреда - это силы более широкого социального плана, кото- 

PI Призывают влияние на микросреду факторами демографического 
ономического, природного, технического, политического и культур- 

н^ВйРактера.

трим сейчас микросреду фирмы, а затем приступим к рас- 
ию макросреды

ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ МИКРОСРЕДЫ 
ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ФИРМЫ 

Вкю вная цель любой фирмы - получение прибыли 
^Итаоыкая задача системы управления маркетингом - обеспечить 
"^Ьодство товаров привлекательных с точки зрения целовых рын-
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Однако руководство маркетингом зависит от деятельности остал .̂ 
1ых позразделений фирмы, и от действий ее посредников, конкур, 
ов и различных контактных аудиторий.

Силы, действующие в рамках микросреды фирмы, представле.,, 
ta рис. 1.

Поставщики Ф и р м а

Конкуренты

Маркетинговые
посредники

Потребите ,̂

Контактные аудитории фирмы

Рис 1 Основные силы, действующие в микросреде фирмы

Управляющие по маркетингу не могут замыкаться только на ь *.| 
lax одного цепового рынка. Они должны принимать в расчет все с -1 
оры микросреды.

Разреремся с этими силами, рассмотрев их роль и влияние -Л 
юимеэе конкретной фирмы "Швинн байсикл Компании* - произвс...--! 
еля велосепедов (Г. Чикаго, США)

ФИРМА

При разработке маркетинговых ппанов руководитель службы мар-1 
;етинга фирмы "Швин* должен учесть интересы других служб и с :е-| 
тов внутри самой фирмы. Это высшее руководство фирмы, фин н -| 
»ая служба, служба научно - технического развития и опытно - к с -1 
:трукторских разработок (НИОКР), служба материально - техник w j
о снабжения (МТС) производство и бухгалтерия

Для разработчиков маркетинговых планов все эти группы как о * 
вставляют микросреду фирмы 

В фирме "Швин* к высшему руководству относятся
► генеральный директор по производству велосипедов;
•' члены исполнительского комитета,
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» директор - распорядитель;
( председатель Совета директоров фирмы: 

t члены Совета директоров.
' I  Этот высший эшелон руководства определяет цели фирмы ее
.фиие стратегические установки и текущую политику. Управляющий 
^маркетингу должен принимать решения, не противоремашие пла- 

высшего руководства, и все его маркетинговые проекты подлежат 
Зоерждению этим руководством Управляющий по маркетингу рабо
тает в тесном сотрудничестве с другими позразделениями фирмы.
Т  Финансовую службу - волнуют проблемы наличия и использо- 

эания средств, необходимых для претворения в жизнь маркетинговых 
пйансб

Служба НИОКР - занимается техническими проблемами кон- 
■вуировпния безопасных и красивых велосипедов и разработкой 
эффективных методов их производства.

В Служба МТС - заботится о наличии достаточного количества де
талей и узлов для производства велосипедов.

J Производство - несет ответственность за выпуск нужного као- 
личества и соответствующего качества велосипедов.

К Бухгалтерия - спедит за доходами и расходами, помогая службе 
маркетинга быть в курсе дела, насколько успешно идет достижение 
нЬеченных ею целей.

■ Деятельностью всех этих служб так или иначе сказывается и на 
планах и на действиях службы маркетинга.

ПОСТАВЩИКИ

с Поставщики - это деловые компании и отдельные лица, обеспе-

Тюющие фирму и ее конкурентов материальными ресурсами 
Чтобы производить веловипеды, фирма "Швинн’, например, долж
на закупать сталь, алюминий, шины, шестерни, сиденья, лаки, краски 
итрочие материалы. Кроме того, она должна закупать рабочую сипу 

^Ьрудование, топливо электроэнергию, компьютеры и прочие веши, 
орые нужны для продолжения ее функционирования.
, Состояние поставщиков может серьезно повлиять на каркетинго- 
деятельностъ фирмы. Управляющий по маркетингу р-ирмы вни-



стельно следит за ценами на комплектующие изделия, запаг. 
асти и другие материалы, поскольку рост цен на закупаемые к- 1Г 
налы может заставить поднять цены и на велосипеды. Нехватк 
ли иных материапов, забастовки и прочие события могут нару; 
егупярность поставок и график отгрузки велосипедов потреби 
се это скажется на сбыте продукции и подорвет престиж фирмь 1  

Поэтому правильный выбор поставщика один из залогов yci I  
гятельности фирмы, *

МАРКЕТИНГОВЫЕ ПОСРЕДНИКИ

Маркетинговые посредники - это компании, помогающие фиг>м J  
продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди потр 
шей. К ним относятся: 
торговые посредники;
компании - специалисты по организации товародвижения; 
агенство по оказанию маркетинговых услуг; 
кредитно - финансовые учреждения - банки.

Торговые посредники - это деловые компании, помога: ;и 
чрме подыскивать потребителей и (или) непосредственно гн э-| 
ть им товары фирмы.

Зачем не нужны торговые посредники фирме •Швинн'? Отв( :а-| 
очаются в том, что торговые посредники могут обеспечить J  
ю:
места; 
времени;
процедуры приобретения товара потребителями с меньшим/ из-i 
держками, чем смогла бы это сделать сама фирма “Швинн". 
Удобство места - создается торговыми посредниками путем 

тения запасов товара (велосипедов) в местах нахождения сам
-ребителей.
Удобство времени - обеспечение наличи товара (велосипед з! 3 
>иоды, когда потребители хотят покупать его.

То есть, накопление, в данном случае, велосипедов на скл̂  • 
редника к весен не - летнему сезону и приходу каникул и ле 
усков, когда спрос на них повышается по сравнению с осенне
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3В*ним сезоном.
|  Удобство процедуры приобретения - заключается в продаже 

^вара с одновременной передачей права владения им. То есть, по
ви те л ь  не зависимо от фирмы расчета за товар (наличный или без- 
Кпичный расчет, оплата в кредит), получает его тут же в магазине и 
Дрьзуется им по своему усмотрению на правах личной собствен-

Ь Если бы фирма “Швинн* захотела самостоятельно обеспечивать 
Ацеупомянутые удобства, ей пришлось бы финансировать органи
зовывать и обеспечиваь работу крупной системы торговых точек в 
Всш табе всей страны. Поэтому фирма считает более разумным 
^■держание сотрудничества в системной независимых торговых 
^Кредников В этом примере, мы можем провести аналогию с рас- 
пВстранением продукции Ферганского молочного комбината, кото
рый продает свою продукцию не самостоятепьно, через сегь соб- 
Ленных магазинов, а через систему магазинов Горпищеторга и обл- 
торга - организаций непосредственно занимающихся продвижением и 
| дажей продовольственных товаров различного вида, типа и клас-

гаомлании • специалисты по организации товародвижения - это
(орпании которые помогают фирме создавать запасы своих изделий

1 производства до места назначения:

и;
>али - это предприятия - склады, обеспечи- 
>хранностъ товаров на пути к их очередному

>мы - грузообработчики, перемещающие то- 
ругов.
■»ый транспорт, автотранспортные предприя- 
водный транспорт и т.п. 
специалистов по организации товародвиже- 

мые экономные методы оттрузки, учитывая 
ьем и скорость поставки товара, а также его 
>чке товародвижения.
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Агенства по оказанию маркетинговых услуг.
Это компании маркетинговых исследований, рекламные агенс &а 

организации средств рекламы (телевидение, радио, печать, тщатмь 
ная реклама) и консультативные фирмы по маркетингу. Все они пом0. 
гают фирме точнее нацеливать и продвигать ее товары на подхс: 
щие для них рынки. Фирма решает самостоятельно, будет ли 0на 
пользоваться услугами этих организаций или выполнит все необхГ). 
димые работы самостоятельно. Приняв решение воспользова я 
платными услугами, фирма тщательно отбирает поставщиков эти* 
услуг, так как специализированные компании отличаются друг 0т| 
друга и своими творческими возможностями и качеством выполне 
работ и объемом оказываемых услуг и, главное, расценками.

Фирма периодически проводит оценку деятельности этих лос; 
ников и продумывает варианты замены тех, чья работа болыи- 
удовлетворяет ее.

Кредитив - финансовые учреждения.
Это банки, кредитные компании, страховые компании, биржи и 

чие организации, помогающие фирме финансировать сделки и (иги 
страховать себя от риска с покупкой или продажей товаров

Большинство фирм и ее клиентов не могут обойтись без пом 
кредитно - финансовых учреждений при финансировании своей л 
тельности и сделок.

Серьезное влияние на эффективность маркетинговой деятел 
мости фирмы оказывает повышение кредитной ставки или отказ 
кредитования. Это обуславливает налаживание прочных связей щи 
мы с наиболее важным для нее кредитно - финансовыми учрежд 
миями.

Потребители.
Рассматриваемая нами фирма 'Швинн' продает свои велоо 

на разных рынках. Часть велосипедов продается потребителям п 1 
мо с завода через сеть торговых точек, часть велосипедов она п ^ 
ет другим фирмам и компаниям, которые используют их в свое.' > 
изводственной деятельности, (доставка почты, корреспонл 
поездки по территории предприятия). Часть продается комп. ■' 
оптово - розничной торговли, которая перепродает их на по; 
тельских рынках и рынках производителей. Фирма продает св( 
лосипеды и

дарственным учреждениям и, конечно же. экспортирует в другие

I  Исходя из сказанного мы можем выделить пять типов ранков по- 
Квбления:

1 1. Потребительский рынок - отдельные граждане, семьи и груп- 
лиц. приобретающие товары и услуги для личного потребления.
| Скажем, специалист купил компьютер для личного пользования, 
этот же компьютер может приобрести семья для решения бытовых

ч, или группа студентов для облегчения процесса учебы.
2. Рынок производителей - фирмы, компании, организации, при

обретающие товары и услуги для использования их в процессе про
изводства.
■Тот же самый компьютер может купить проектная организация, для 

того же самого специалиста в целях интенсификации его труда, либо 
Университет приобретает компьютер для повышения качества обуче
ния студентов и т.п.

3. Рынок промежуточных продавцов - фирмы, компании, органи- 
ии, приобретающие товары и услуги для последующей перепро- 
и с прибылью для себя”
В нашей сегодняшней деятельности, практически весь рынок - это 

нок данного типа. Если базы оптово - розничной торговли, по своей 
обязаны заниматься этим типом рынка, то вновь создающиеся 

ые и совместные коммерческие структуры стремятся выйти толь- 
на этот рынок.
4. Рынок государственных учреждений - государственные орга

низации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их 
Использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих

[товаров и услуг тем, кто в них нуждается.
■ Например, гороно или облздрав закупает компьютеры для исполь- 

Н вния в собственной деятельности бухгалтерские расчеты или 
•Гатистическая обработка информации, либо эти компьютеры будут 
И>еданы в школы для обучения учащихся, либо в больницы для 
Ьучшения процессов лечения больных, 

р. Международный рынок - покупатели за рубежом страны, вклю- 
зарубежных потребителей, производителей, промежуточных про- 
ов и государственные учреждения.
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Фактически, международный рынок, основывается на предыдуи 
4-х типах рынок, но тут необходимо учитывать свои специфичес 
черты, которые продавцу необходимо внимательно изучать.

КОНКУРЕНТЫ

Любая фирма сталкивается с множеством разнообразных кон* 
рентов. Предположим вице - президент по маркетингу фирмы “Шви» 
захочет выявить всех конкурентов фирмы. Лучший способ сделс 
это - провсти исследование, каким образом люди принимают peuiet 
э покупке велосипед. Проведем и мы простейшее исследована э - 
возьмем интервью, скажем, у студента Анвара. Анвар имеет опрс 
пенную сумму и собирается истратить ее. Он обдумывает нескол 
вариантов действий, в том числе: покупкиу транспортного средсп 
покупку стереосистемы или поездку в Стамбул. Эти варианты - же; 
ния - конкуренты, то есть желания, которые потребитель возмо,- 
захочет удовлетворить. В данном случае на поездку денег не хвата 
вместо стереосистемы, дома имеется магнитафон, а добираться к 
дый день из Кувасая до института - дорого. Наш Анвар решает, чт з 
данный момент он больше всего нуждается в улучшении своих гр - 
слортных возможностей.

Перед ним несколько вариантов:
• покупка мотоцикла;
• покупка мопеда,
• покупка велосипеда.
Это товарно - родовые конкуренты, то есть другие основные спо 
удовлетворения какого - либо конкретного желания объедини
общим признаком.

В нашем случае общим признаком будет - предвижение. Учит 
ограниченность в ресурсах и отсутствие (дефицит) бензина, ст\ 
решает совершить покупку велосипеда. И тут же появляется и 
ряд товарно - видовых конкурентов, то есть множество разн 
ностей товара одного того же кдасса и вида, способных удов; > 
рить конкретное желание покупателя.

В данном случае, разновидностями товара будут
• односкростной велосипед;
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стический трехскоростной: 
полуспортивный - пятискоростной;

«очный - десятискоростной
Предположим., что Анвар выберет полуспортивный вид велоси

т а  и в этом случае ему предстоит познакомиться с марками - конку- 
Ктам и. например 'Швинн*. ‘Ралли*. 'Скиф*. 'Турист*, ‘Гигант* 
■Марки - конкуренты - это различные марки одного и того же товара, 
десобные удовлетворить желание покупателя.

|>ia этом этапе выбора на первое Место выходят такие факторы, 
^■Дизайнерская проработка, цвет, удобство управпения мода на 
«онкрежый вид веповипеда и прочие переменные факторы.
ШТоэтому понимание того, как именно потребители принимают ое- 
дение может облегчить виие - президенту по маркетингу выявление 
ее* конкурентов, мешающих фирме "Швинн” продавать больше сво- 
ot Ылосипедов Управляющий обязательно присмотрится по всем 
*ть.рем разновидностям конкурентов, обращая особое внимание на 
деркиконкуренты, поскольку именно они отбивают сбыт у фирмы

I  КОНТАКТНЫЕ АУДИТОРИИ

:: Контактная аудитория - любая группа, которая проявляет реагь- 
ыи или потенциальный интерес к фирме или оказывает влияние на 
е способность достигать поставленных целей
юонтэктная аудитория может либо способствовать, либо протий-
одействовать усилиям фирмы по обслуживанию рынков. Различа- 

о̂ Три вида аудиторий:
11 . Благотворная аудитория - это группа, интерес которой к фир- 
в носит очень благотворительный характер.
■Напоимео, отдельные граждане или различные фонды перечис-

*>Т на счета фирмы определенные средства безвозмездного харак- 
р̂а, в искусстве это меценаты.
;_2. Искомая аудитория - это такая группа, чьей заинтересован- 

ости ищет сама фирма, но не всегда находит.
■Например, на усилия припегаемых фирмой, средства массовой 

Цфрмации слабо, либо совсем не освещают деятельность фирмы эОих
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Нежелательная аудитория - группа, интересы которой фир.̂  
»тся не привлекать, но вынуждена считаться с ним, если ин-. 
ой группы появляется в отношении фирмы, 
апример, административные, контролирующие организации 
1Я инспекция, прокуратура, либо определенные обществен ь, h 
ния. как по охране окружающей Среды или общества борьб» -,а I 
ють
рма разрабатывает планы маркетинга для всех своих осноан х I 
ггных аудиторий, а также для всех пяти клиентурных рынк 3 I 
i фирма действует в окружении семи типов контактных аул/ . 
знакомимся с каждым из них. Рис. 2.

Разновидности контактных аудиторий фирмы.

Финансовые круги - организации, оказывающие влияни а] 
бность фирмы обеспечивать себя капиталом, 
ховными контактными аудиториями финансовых кругов являют^



щбанки;
^■инвестиционные компании и фонды;
К  брокерские конторы фондовой биржи;
■акционеры фирмы.

Фирма должна добиваться благорасположения этих аудиторий 
Публикуя годовые отчеты, давая ответы на вопросы, касающиеся 
Ееи финансовой деятельности, представляя финансовым кругам 
Июзательства своей финансовой устойчивости и перспектив разви-

I  2. Средства информации - организации, распространяющие но- 
■)ctvv статьи и редакционные комментарии о деятельности фирмы В 
п|рвую очередь это газеты, журналы, радиостанции и телецентры. 
Всякая фирма заинтересована в том, чтобы средства информации 

Нльшие и лучше освещали ее деятельность посредством репорта
жей статей о пользе для потребителей от производимого ею товара,
о благотворительной деятельности фирмы.

| 3. Государственные учреждения - организации, определяющие 
разработку и проведение в жизнь законодательных актов и осу
ществляющие вонтроль за их надлежащим исполнением.

t Руководители фирм должны обязательно учитывать зсе, что про
исходит в государственной сфере. Деятели рынка фирмы должны 
откликаться на проблемы безопасности и экономической чистоты 
■овара, правдивости и достоверности в рекламе, соблюдение прав 
гшребителей. Часто фирмы, производители однотипных товаров, 
вегу ают в контакт друг с другом дпя совместных действий в дости

жении благожелательных для них законодательных актов в области 
И|логооблажения ипи кредитования, или таможенных пошлин, и т.п.

4. Гражданские группы действия - организации общественных 
объединений граждан, объединенных не по политическим мотивам, 
Но активно влияющих на процессы принятия политических решений 

Это различные общества защиты прав потребителей, защиты 
^Ьужающей среды, общества борьбы за трезвость или борьбы с 
■рением, национальные меньшенства и т.п. В фирме необходимо 
Шдержать отдел организации общественного мнения, для обеспече
ния постоянного контакта с этими группами, так как в основном, онн 
ТОдят в 'нежелатепьный’ вид аудитории.
[ 5. Местные конактные аудитории - группы или сообщества граж-
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дан. территориально окружающие фирму
Это жители жилых кварталов, массивов и районов, на террит-,Г)к, I 

которых расположена фирма, это органы самоуправления и раз г- И 
чые общинные организации Для работы с местным населен, Л 
крупные фирмы обычно назначают специального ответственногс 
связи с обшиной который присуствует на собраниях членов обшкн. 
отвечает на вопросы решает возникшие проблемы. Например строк' 
тельство водопровода или улучшение освещения улиц, озеленечи  ̂
т п

6 Широкая публика - большой слой населения, не являюши я 
непосредственным потребителем товара фирмы и не выступаю ^ ! 
по отношению к фирме в виде организованной силы.

Любая фирма придирчиво следит за отношением широкой пубп и 
к своим товарам, услугам и своей деятельности, так как именно в t. и-1 
рокои публике формируется такое понятие, как "народная молв . I 
создающее образ фирмы. Образ фирмы в глазах публики сказы в а '.1 
ся кг. ее коммерческой деятельности

Пример. для создания себе прочного образа “добропорядочн I 
фирмы ‘Швинн’ выделяет своих представителей для участия в ком-1 
ланиях по сбору средств в пользу жителей микрорайона, делает су-1 
шественные пожертвования на содержание дома для престаро * 1 
организует летние лагеря отдыха для школьников и т.п.

7 Внутренние контактные аудитории - это весь штат сотру; ,и- 
ков и промышленно - производственный персонал фирмы.

Фирма разрабатывает и претворяет в жизнь комплекс мерог.: -• I 
тий, позволяющих повысить работоспособность и отдачу каж о ] 
члена Фирмы, и исключить возможности байкотов, локаутов, заба с-1 
вок.

Вот мы с вами рассмотрели микросреду фирмы и основные фа** I 
горы влияющие на функционирование фирмы в микросреде г  е-1 
теоь перейдем к рассмотрению понятия макросреды

ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ МАКРОСРЕДЬ1 
ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ФИРМЫ

Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, потребите '  1 
сонкуренты и контактные аудитории функционируют в рамках боле»

220

|̂ щирной макросреды сил, которые либо открывают новые возмож- 
Щц-ти перед фирмой, либо грозят ей новыми опастностями. Эти силы 
представляют собой те самые, которые не поддаются контролю, за 
Э̂̂ орыми фирма должна внимательно следить и на которые должна 

реагировать.
1 В  отличие от микросреды макросреда слагается из шести основных 
ЦП Ри-

Природные
вактсры

[Факторы культур
ного окружения

Научно - технические 
факторы

Политические
факторы

Рис.З. Основные факторы макросреды функционирования фирмы.ШГ
К основным факторам макросреды функционирования фирмы от-

ся:
графическая среда;

• Шкономическая среда;
• Природная среда;
• научно - техническая среда;
‘ Политическая среда;
• культурная среда
^■Рассмотрим влияние каждой из этих сил на деятельность фирмы 
’Щрельности
■. Демографическая Среда.
Н^емог рафия - наука изучающая населения с точки зрения его
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ценности, плотности, семейного уклада, переселения (миrpau>-, 1
Для специалистов по маркетингу демографическая среда пр 1 

шляет большой интерес, поскольку рынки состоят из потребитег  ̂ I  
есть конкретных людей. Мы остановимся на демографичек/х а J  
звлениях, наиболее существенно влияющих на маркетинговую I 
тьность фирмы, это: 
мировой демографический взрыв; 
снижение рождаемости; 
старение населения; 
перемены в структуре семьи; 
миграция населения; 
повышение образовательного уровня 
Мировой демографический взрыв.
Численность населения на нашей планете, отдельно взятой с . а J 

, регионе, городе или селе величина не постоянная, а изме .1 
1яся во времени и зависит от различных факторов - уровня зд; J  
ранения, народных традиций, экономического развития и т.д.
За последние 40 лет медицинская наука сделала большой ск. J  

еред в деле борьбы с инфекционными и заразными болез .-1 
емирная организация здравоохранения (ВОЗ) и мировое сое J  
зо ООН проводят огромную работу по профилактике и ликви - . * 
эолеваний во всех уголках земли. В результате чего снизился >1 
нь смертности. Сельскохозяйственная наука разработала ме- 
тенсивного ведения хозяйства, в результате чего повысились к 
~а агротехники, урожайность сельхозкультур и продукти. ь 
льхозживотных.
Два этих фактора привели в последние 20 лет к мировому д >1 

афисекому взрыву, то есть народнонаселение планеты и, оссС Ц 
дельных стран стало расти резкими скачками - подобно взры К 
им странам относятся Китай, Индия, Пакстан, Нигерия, Руаг 
льшинство стран Африки. Если в 1981 году население земли И 
азляло 4,5 млрд. человек, то на сегодняшний день оно увеличи *
22% и составляет 5,5 млрд. человек, то есть ежегодно насел* 'в 

стет примерно на 100 млн. человек, что равносильно пятикрпть 'У 
селению Узбекистана, и к 2000 году удвоится, составив 9 м""Д| 
ловок. Учитывая, что ежегодный прирост населения Узбекист, а
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■ h -авляет около 3% и превосходит средний показатель по всем 
Канам  равный 2%, можно сказать - Узбекистан на грани демографи- 
Жкого взрыва, а значит рост численности населения становится не 
Аудируемым.
Л Демографический взрыв вызывает беспохойство у правительств 

Жогих стран.
J  Во - первых, ресурсов планеты может просто не хватить для под- 

дека ния жизни такого количества людей, особенно, с учетом того, 
Jb  большинство стран стремится к развитию и обеспечению для 
(1бя высокого уровня жизни.

Во - вторых, рост численности населения идет наиболее высо- 
(ИМи темпами в слаборазвитых и развивающихся странах, где отста- 
Лрё сельское хозяйство и слабая экономика не могут создать нор
мальных условий жизнедеятельности граждан. То есть эти стараны 
мВйьше всего могут позволить себе увеличение численности населе- 
|фя Рост численности населения сопровождается и ростом челове- 
■ских нужд, которые бизнесу необходимо удовлетворить, это озна
чает рост рынков при достаточной покупательной способности и сти
мул для процветания фирмы. Однако, в слаборазвитых и разви- 
Вощихся странах, с их обнищавшим населением, покупательская 
сшеобность оказывается минимальной на высококачественные това
ры, там происходит сужение рынков и наступает спад производства, 
что ведет к увеличению убытков фирм. Как видим, демографический 
ырыв • благо для высокоразвитых стран и насчатье для отсталых 
вран

К СНИЖЕНИЕ РОЖДАЕМОСТИ

| В отличие от слаборазвитых и развивающихся стран, страны За- 
юй Европы, США, Канада, Япония, Великобритания и некоторые 
ие страны с высоким жизненным уровнем и развитой экономикой 
ливают совсем другие трудности. В этих странах резко падает 
(аемость и сокращается размер семьи до 2 - 3, редко до 4 чело- 
Сокращению размеров семьи способствуют следующие обстоя-

ние повысить собственный уровень жизни;



гремление женщин к работе вне дома;
ффективное использование методов регулирования рождаемо 
1.
1адение рождаемости - это угроза для деятельности фирм, зан. 
щихся производством продуктов питания, одежды, обуви, игр, 
медицинских средств для детей. Если, скажем, прирост насе л 

составлял 2 - 2,5% и упал до 0,5 - 1,0%, значит фирмы ориенг 
13шиеоя в своей деятельности на товары для детей, ощутил,- 
?мие рынка а 3 - 4 раза с соответствующим спадом производства 

.повременно фирмы, занимающиеся предоставлением услу 
л.  рестораны. курортные зоны, авиалинии, получают определе - 

расширение своих рынков и выгоду от того, что у молодых па;
о гопьше свободного времени и выросли доходы.

СТАРЕНИЕ НАСЕЛЕНИЯ

Старение населения напрямую связано со снижением смертное м 
•части со снижением рождаемости. Снижение смертности говс:. - 
эм. что люди нынешнего поколения живут дольше. Наприм 
цняя продолжительность жизни в Японии достигла 77 лет, в C I l a  - 
ода, в Великобритании - 72 года, а в России - 62 года, в странах 
эики она не достигает и 40 лет. К тому же стредняя продсл> 
ьность жизни мужчин и женщин так же сильно отличается друг т 
га. В Японии, например, у женщин - 81 год, а у мужчин - 73 года з 
А у женщин - 77 лет, у мужчин - 69 лет и т.д.
Рассмотрим проблемы, возникающие при старении населения •) 
мере США.
Сейчас средний возраст жителей США - 30 лет, а к 2000 году * 
тавит ориентировочно - 35 лет.
Как меняется численность разных возрастных групп населения м&п 
(им на рис.4.
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Изменения в возрастных группах населения 8 1980 - 90 годах.

Подростки Совершенно- 
(13-19 лет) летняя моло

дёжь (20-34г)
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возраста
(35-540
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го возраста 
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Можно сразу сказать, что в 1980 - 1990 годах в США произошло 
фюдление сбыта мотоциклов, спортивного инвентаря, молодежной 
одежды, аудио - кассет, магнитафонов, а также сократилось число

«гупающих в ВУЗы. Все это вызвано сокращением основных потре- 
влей в этих группах товаров - подростков до 19 лет на 17% к уров- 
1980 года.

[ Незначительный рост численности совершеннолетней молодежи 
'3% ) побудил производителей меЗали, теннисного и лыжного снаря
жения, организаторов отдыха и путешествий, деятелей страховых 
■рпаний - изыскивать и предлагать потребителям этой группы новые 
варианты применения своих товаров и услуг для поддержания и рас- 

1ия рынков.
1мый большой рост численности - на целых 28% был отмечен в 
ie лиц среднего возраста. Это люди со сложившимися привычка- 

_  взглядами, вкусами, с прочным профессиональным и финансо- 
*ым положением - составили крупный рынок покупатепей больших 
ф*ов, квартир, новых автомобилей, мебели и высококачественной
V K A bi

мщение численности на 2% лиц предпенсионного возраста,
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не дома, много путешествующих покупающих дорогую одежд 
1ющихся различными видами активного отдыха и развлечение 
1глось ощутимо на размерах этих рынков, так как фирмы, рас 
ie на этих рынках, за смет увеличения качества повысили це 
и товары
щцатипроцентное увепичение группы лиц пенсионного возра 
возрастающими запросами - на более спокойные формы от. 
зхматы, рыбная ловля), рассфасованные на одну порцию п 
питания, дома отдыха, интернаты для престарелых, медии 
овары и услуги (лекрства, очки, трости, слуховые аппарат„ и 
склонностью больше тратиться на себя, не заботясь о сохраь >. 
енег для детей и настроенных на обеспечение себе отдых и 
ного времяпрепровождения - побудипи фирмы, ориенп- 
леся на моподежный рынок отреагировать на старение насс .: 
вменением позиционирования старых и выпуском новых тг 
Гак, фирма ‘Ригли’ выпустила на рынок неприлипающую же - 
гую резинку “Фридент’ дпя тех, кто носит вставные челюсть а I 
ia ‘Елена Рубинштейн* предложила широкий ассортимент г ; -] 
гов по уходу за кожей для женщин старше 50 лет.

/
ПЕРЕМЕНЫ В СЕМ ЬЕ

еремены в семье включают в себя следующие факторы:
ззраст, вступающих в брак;
эзмер семьи;
эстав семьи;
энятость супругов.
Каждый из этих впияет на маркетинговую деятельность фирма! 

1ко, либо заставляет расширять рынки либо позициониров ь 
/скаемые товары.
Зо - первых, еспи в брак вступают молодые люди в возрасте 2'. - 
1ет или 18 - 20, то существенно меняется спрос на свад ебн ы е 
чадлежности: кольца, уборы для невест, комтюмы женихов, и и3'j 
<ги фирм, работающих на свадебном рынке. Ведь объективно! 
та  молодежи до 20 лет значительно больше старшей группы По I
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этому у группы 23 - 27 летнего возраста рынок будет сужен, а у группы 
1 8 - 2 0  лет наоборот расширен, со всеми вытекающими отсюда про
блемами или выгодами для фирм.
[ Во - вторых, если размер семьи 2 - 4 человека или 6-7 человек, то 

0то также существенно влияет на деятельность фирм, производящих 
Лтское питание, одежду, обувь, игрушки и прочие товары и услуги 
Спя детей. Либо фирма вынуждена перестраиваться и искать новые 
рынки, либо расширять уже существующие.
|  В - третьих, если семья имеет полный состав: муж, жена, дети - то 

Ьля нее нужен один дом или квартира, а если семья неполная и су- 
Ьуги в разводе, либо совершенствование дети решают жить отдель
но от родителей, то одним из них нужна дополнительная жилплощадь 
■квартира, дом) с мебелью, бытовыми приборами и прочими товара
ми для дома. Следовательно, фирмы, занимающиеся кругом семей
ный вопросов, должны ориентироваться в статистике состава семей и 
разводов, прогнизировать их тенденции и вносить корректировку в 
Аланы долгосрочного планирования маркетинговой деятельности.

I - четвертых, занятость супругов впияет на потребление товаров
луг. Если источником дохода для семьи является один из супру

гов, то часто уровень потребления ниже, чем в семье, где оба супруга 
работают по найму, а, следовательно, это влияет на качество (цену) 
приобретаемых товаров и услуг, что немаловажно для производите-

МИГРАЦИЯ НАСЕЛЕНИЯ

Миграция населения - это добровольное перемещение пюдей и 
переделах территории одной страны со сменой места жительства, 
•пример, в нашей республике идет большой лучше, то есть более 
широкий выбор товаров и услуг, выше доходы, стремительнее ритм 
жзни. Переселяясь в квартиры стандартного типа, у переселяю
щихся из сел в город, возникает потребность в приобретении мебели. 
Аловых приборов и прочих товаров для дома. Это должно побуждать 
■ших производителей активно включиться в производство необхо- 
Ниых товаров и услуг для растущего числа горожан. В свою очередь 

ане стараются получить садовые участки в пригородах для бо

лей
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рационального использования своего свободного времени. Сразу 
возникает потребность в садово - огородном инвенаре, оборуд, 
ии для приготовления пищи на улице, дачных домиках, садовод 
ели и т.п. В настоящее время спрос на эти виды товаров не 
творен, то есть рынки пустуют - не открыты и их сегментирова. 
никто не занимается

ПОВЫШЕНИЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО УРОВНЯ И РОСТ 
ЧИСЛА СЛУЖАЩИХ

Рост числа образованных людей повышает спрос на высококе 
*нные товары - книги, журналы, научную продукцию. Потребите и 
>*сшим образованием смотрят меньше тепевизонных nporpav. 
остальное население.
) высокоразвитых странах образовательный уровень очень вые; 
как общество требует больше специалистов - исследовате • 
jx  направлений в науке, технике, товаров и услуг, что сказывает ч 
нтенсификации производства и сельского хозяйства Повсемс; тио 
г снижение численности рабочих в промышпенности и се лье- м 
)йстве и увеличение работников сферы торговли и управления а 
се инженеров, врачей, работников творческих профессий, то есть 
папистов с высокими доходами и, как следствие потребителями 
‘ственных товаров и услуг.
развивающихся же странах доля сельского населения с низкими 

)дами и, как следствие, низким уровнем образования запросе и и 
ебления - очень высока - 40 - 80%. Поэтому рынки разви- 
дихся стран заполняются дешевыми, низкокачественными, а по- 
и опасными в потреблении товарами.
Тодводя итог сказанному о влиянии на стратегию маркетинге 
ельности фирмы демографической Среды, в рамках краткое; оч- 
и среднесрочного планирования, можно сделать вывод, что ст- 

»нные демографические направления являются исключит t л.-' о 
мкными факторами развития.
Пюбая фирма может взять перечень основных демографисек/* 
явлений и точно определить, какое значение будет иметь л>1Я 
саждое из них
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ЭКОНОМИЧЕСКАЯ СРЕДА

Помимо вкусов, привычек, образования самих людей, для рынков 
а и их покупательная способность. Общий уровень покупз- 

ьской способности зависит от уровня текущих доходов, цен,, сбе- 
ений и доступности кредита. На покупатепьной способности ска- 

ваются экономические спады, инфляция, уровень безработицы, 
я стоимость получения кредита.

При экономическом спаде потребитепи бопее осторожно подходят 
ршению покупок. Экономя деньги, они покупают товары более 

го качества Многие из них откладывают покупки товаров дли- 
ьного пользования (телевизор, стиральная машина, ковры), неко- 

е наоборот, ускорили приобретение этих товаров из-за расту- 
х цен на них. Происходит перераспределение долей затрат. На- 
мер. основная часть дохода тратится на продукты питания. 
Специаписты по маркетингу должны обращать внимание на харак- 
распределения доходов, так как распределение доходов носит 

файне неравномерный характер.
[  Практически во всех странах мира несколько процентов населения 

*2 - 3% имеют сверхдоходы, принадлежат к высшему классу и харак
тер их затрат не зависит от экономического состояния в стране. Они 

ются основным рынком предметов роскоши.
Другая фуппа насепения, обычно до 10 - 12% имеют высокий уро- 
ь доходов и являются промежутоынм звеном между высшим клас- 

средним классов. Это группа практически не офаничивает себя 
ходах, но в ней снижен рынок потребления предметов роскоши, 
ь до отказа от них в периоды экономического спада. Затем идут 
ители среднего класса. Эта фуппа имеет широкие пределы от 

60% населения, в зависимости от экономического развития той 
фи иной страны. В высокразвитых странах это может быть 50 - 60%, 
1  остальных и развивающихся до 30% населения. Потребители этой 
оуппы несколько ограничивают себя в расходах, но все равно 
ЩЬтвуют себя вполне уютно и способны приобретать добротную 
фкду. товары высокого качества, предметы длительного пользова- 

И т.п.
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Рабочий класс - до 15% практически не входит за рамки приобр. 
ия самого необходимого из пищи, одежы и крова и постоянно все- 
силами старается что - то сэкономить.
И. наконец, представители низших слоев. Эта группа также име̂ т 
ipoKoe пределы - от 10 до 40% в зависимости от развития экономи. 
в стране. Люди этой группы живут на пособия по специальном,, 

эахованию, а также многие пенсионеры; они вынуждены считать 
ждую копейку при совершении покупки даже самых необходимых 
одуктов питания.
Как видим, экономическая среда также непостоянно во времен.' и

> своему составу. Выходя на рынок, фирма должна прогнизироваь 
онсмический спад и подъем, а также существующие и долгоерс .

возможности товара на выбранном ею рынке. Также необходимо 
читывать и географические различия в структуре распределения , 
оходов. Ведь классовое различие в быстрорастущем городе эыра- 
сено гораздо сильнее, чем в провинциальном тихом городке или 
ельской местности.

ПРИРОДНАЯ СРЕДА

Природная среда оказывает одно из решающих влияний на дея
тельность фирм, так как изменения в окружающей среде сказываются 
на товарах, которые фирма производит или предлагает рынку. К q к-1 
торам, влияющим на деятельность фирм, относятся:
• дефицит сырья;
• воздорожание энергии;
• рост загрязнения среды;
• государственное регулирование рационального использовл .'Я 

природных ресурсов.
Рассмотрим к чему приводит дефицит сырья. Вода и воздух м vtj 

показаться неисчерпаемыми видами природных ресурсов. Од* • ] 
загрязнение рек, озер и мирового океана отходами проиводства, t 
тепролуктами, ядохимикатами уже сегодня привели к тому, что за Н 
ты фирм на очистку воды для использования в технологических Н  
цеесах оказываются очень высокими и эти затраты ложатся цел. 1 
на себестоимость товара, повышая его цену при том же уровне кз-
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^ества, вынуждая фирму терять долю рынка.
Увлечение в 70 - 80 годах бытовыми аэрозолями на основе фрео

новых наполнителей принеспо вред слою озона в атмосфере. Поэто
му фирмы вынуждены были вкладывать средства на исследования и 

■взработку новго наполнителя на основе углекислого газа, что по
влекло также удорожание аэрозолей при том же качестве.

Использование возобновляемых ресурсов, таких как пес, продо- 
Ьрльствие, требует определенных затрат на их возобновление и под- 
И^ржание. На вырубленных площадях создаются новые лесонажде- 
ния, проводятся мероприятия по сбережению почв.

!, Снабжение продовольствием становится крупной проблемой, по- 
■юльку размеры сельскохозяйственных угодий ограничены и к тому 
лее все больше земель отводится под жилищное строительство для 

Встующего населения и пса застройки коммерческого использования 
«аводы , фабрики, дороги, аэропорты, магазины, склады и т.п. Се
рьезная проблема возникает в свяи с истощением таких невозб- 
Ивлеяемых ресурсов как нефть, каменный уголь, руды металлов и 
другие полезные ископаемые.
I  Поэтому, для снятия остроты проблемы, фирмы занимаются науч

но - исследовательскими и изыскательскими работами в области от- 
Ьытия новых источников сырья или в области создания новых мате
риалов с перспективой на дальнейшее их использование.

Любой технопогический процесс, для своего осуществления тре- 
фет энергию. На сегодняшний день самый используемый, самый 
популярный источник энергии - нефть. Экономика практики всех стран 
за многом зависит от этого не возобновляемого источника энергии. И 
то тех пор, пока не будут найдены ей экономически выгодные замете-
■  - нефть будет продолжать играть домируюицую роль в мироеой 

ике и экономике.
Возросшая стоимость нефти продила лихорадочные поиски других 

гоносителей. Снова стал широко использоваться каменный 
ль, развивается атомная энергетика, ведутся исследования по 

канию практических путей использования солнечной, ветровой и 
х видов энергии. На все эти исследования и изыскания траться 
ем мире огромные средства, что ведет к дальнейшему удорожа- 

энергоносителей.
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Промышленная деятельность почти всегда неносит вред состоя- 
природной среды. Это и удаление отходов химических и ядерны* 

13ВОДСТВ, и загрязнение почвы хикимческими соединениями, ядо- 
скатами, тяжелыми металами при различного вида аварий на 
оводстве, а также засорение окружающей среды бутылками и . 
лями из плактика и прочими упаковочными материапами не пс,. 
щимся биохимическому разложению самой природой, 

этой условиях фирмы, под давлением общественных объедини
ло охране окружающей Среды начинают поиски новых способ , 
1зводства и упаковки товаров без нанесения вреда окружающей 
je. Создается хорошая маркетинговая возможность - рын 
jctb по борьбе с загрязнением окружающей Среды.
Руководство службы маркетинга фирмы должно держать в поло 
1ия все эти проблемы, чтобы иметь возможность получать нео 
1мые для деятельности фирмы природные ресурсы, не нанег я 
этом вреда окружающей среде. При этом деятельность фирм ,| 
ывается под сильным контролем как со стороны государствен» >* 
нов, так и со стороны общественных движений по охране окр,- 
щей Среды. В этих условиях фирма должна совместно с этими 
нами и движениями участвовать в поисках приемлемых решений

НАУЧНО - ТЕХНИЧЕСКАЯ СРЕДА

Наиболее драматичной силой, определяющей людские судьбы 
алась техническая и прикладная наука.
Научно - технический комплекс создал такие чудеса как onepai. л 
ерце. пеинциллин, противозачаточные пилюли, и он же дал ми. / 
е ужасные вещи как водородная бомба, нервно - паралитически-л 
новейшие системы оружия.
гношение к научно - техническому комплексу зависит от того, вос- 
зется ли человек его чудесами или скорее порождается его гр. - 
и промахами.
1юбая новая техника появляется на месте старой. Транзистор < 
ели ущерб производителям радиоламп, копировальные аппар 
производителям копировальной бумаги, автомобили - железн - 

1Жному транспорту телевидение - кинопракату. Вместо того, чтоб
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ащаться в новые производства, старые отрасли либо боролись 
в новшеств, либо делали вид, что не замечают их. теряя при 
масштабы своей деятепьности.

Любое научно - техническое новшество чревато крупными до- 
енеными последствиями, которые не всегда удается предви- 

. Предвидение последствий от разработки новшеств основывает- 
на пяти направпениях: 

корение научно - технического прогресса; 
явление безграничных возможностей;

:т ассигнований на НИОКР;
вышение внимания к модернизации, уже существующих товаров, 
есточение государственного контроля за доброкачественностью 

и безопастностью товаров.

УСКОРЕНИЕ НАУЧНО - ТЕХНИЧЕСКОГО ПРОГРЕССА

Многих из первичных сегодня товаров какие - нибудь сто лет назад 
в не существовало. При Наполеоне никто не знал, что такое авто- 

!ль, самолет,патефон, радио, электрическое освещение. В двад- 
IX годах XX века никто не знал, что акое телевизор, аэрозоль, 

холодильник, комнатный кондиционер, антибиотики, ЭВМ. Жители 
«роковых годов не знали, что такое фотокопировапьный аппарат 
Вггетические моющие средства, магнитафон, искусственный спутник 
зАмли. А во время Хрущева не знали, что такое персонапьный ком- 
Вютер, электронные часы с цифровой индиксацией, видиомагнита- 
фон

Создание, внедрение и широкое распространение научно - техни- 
“JX  новинок идет ускоряющими темпами. Разрабатыватся больше 
льше новых идей, разрыв во времени между появлением идеи и 
шным воплощением ее в практику быстро сокращается. Еще 
рее сокращается время от внедрения идеи до достижения на ее 
ее максимапьно возможного уровня производства. Статистика 
рит о том, что 99 процентов всех когда - либо живших на земле 
ых - наши современники, а научно - техническая мысль питает 

а себя.



ПОЯВЛЕНИЕ БЕЗГРАНИЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ

В наши дни ученые разрабатывают бессчетное количество техц 
логий, которые способны коренным образом преобоазить наши тэь 
ры  и производственные проиессы Наиболее Фантастические разг.. 
бэтки ведутся в отрасли биотехнологий, биоэлектроники, работой 
нике и магериаповедении

Сегодня ученые работают над созданием таких многообещак l , 
товаров и услуг как:
• практическое использование солнечной энергии;
• средства для лечения рака;
• химические средства для лечения психиечких заболеваний;
• средства борьбы с болезнями легких и печени;
• оборудование для опреснения морской воды;
• космическая техника многоразового использования для коммег I

c k s .x  целей;
• . .омашние работы, умеющие готовить пищу и убирать в кварти; •
• электромобили;
• электронные приборы для обезболивания.

Наряду с этим ученые просчитывают розможности создания То . I  
Фантастических новшеств как небольшие летающие автомоэи / I 
ракетные пояса индивидуального пользования, поселения в космо I  
человекоподобные существа. В каждом случае основные труди; и 
носят не только технический, но и коммерческий характер. Ведь к  
создать товар не только имеющий практическую значимость и 
доступный по цене

РОСТ АССИГНОВАНИЙ НА HV\OKF

Первое место в мире по затратам на НИОКР держит США - I 
млрд. долларов в год. до конца 2000 года они будут ежегодно ун* 
чивэт&ся в среднем на 3% и достигнут 115 -120 млрд. долларос 

Больше всех на НИОКР тратят:
• авиационная и ракетно - космическая промышленность
• электронная, элекротехническая и промышленность средств св ;
• химическая промышленность
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машиностроение;
автомобильно - транспортная промышпенность 
Эти отрасли направляют на исследования и разработку до 10% от 

лмы продаж товаров и услуг (товарооборота).
■Меньше всех тратят на НИОКР отрасли: 
переработки лесс - и пиломатериалов;
^производства мебели:
легкая промышленность;
целлюлозно - бумажная промышленность.
Затраты на НИОКР в этих отраслях превышают 1% от суммы то- 
оборота. Средняя же фирма тратит на цели исследования и кон- 

укторские разработки - 2% от суммы своего товаре ~оссг.' ■
Г  Приведенные цифры наглядно показывают, где идет накопление 
вый идей, решений, технопогий и где возможны прорывы на к-зче- 

нно новые пути развития производства.
Возникшая идея вынуждает искать метод (и не всегда один) ее 
тения, а каждое решение создает множество способов реализации 

Sen Реализованная идея заставляет искать новые, то есть можне 
!затъ. что научно - техническая мысль питает сама себя.

Чтобы не подвергать себя чрезмерному риску и снизить затраты на 
“ ркетинговые исспедования, конструкторские разработки и оргзни- 
Ч и о  новых рынков, многие фирмы занимаются модернизацией уже 

:твующих товаров.
Эти фирмы довольствуются тем, что вкладывают средства на ко
вание товаров конкурирующих фирм, внося незначительные 
шения и усовершенствования в характеристики и офрмление 
ра. В этом случае риск понести убытки от неверного выбора мар- 
нгоеой стратегии, при выходе на новый рынок с крупным нов- 
вом, минимальный.

Конкурент - разработчик осуществип значительные капиталовле- 
ия на научно - исследовательские и опытно - конструкторские ра- 

, маркетинговые исследования рынка и позиционирование това-

ПОВЫШЕНИЕ ВНИМАНИЯ И МОДЕРНИЗАЦИИ 
УЖЕ СУЩЕСТВУЮЩИХ ТОВАРОВ



создал продукцию, ставшую очень популярной у потребителе 
захвативший большой доли рынка из-за высокой себестоимог  ̂
ой продукции. Обычно, это крупные компании или корпора 
имеющиеся проблемными исследованиями, имеющие очень моц!
> производственные базы, которые требуют больших затрат 
дств ви времени на их переориентацию с выпуска одного вида 
дукции на другой - новый. Поэтому, средние по размерам, а осо- 
но. мелкие фирмы, имеющие маломощные, но гибкие в отно 
переориентации, производства - тут же перестраиваются на ь 

< нового популярного товара, получая высокую долю прибыли :,а 
г низкой себестоимости продукции. Зачастую, мепкие фирмы, о .. 
но из стран Юго - Восточной Азии (Гонгонг, Тайвань, Малайзия, 
эй) в погоне за высокой прибылью не тратят средства на внесение 
>вар хотя бы минимальных изменений, а выпускают его под м 
компании - разработчика, не соблюдая при этом норм безоп, 
ги и качества, нанося тем самым урон престижу компании и марке 
;ра.

УЖЕСТОЧЕНИЕ ГОСУДАРСТВЕННОГО КОНТРОЛЯ 
1А ДОБРОКАЧЕСТВЕННОСТЬЮ И БЕЗОПАСТНОСТЬЮ ТОВА-
3

Общество всегда стремится знать, что предлагаемые фирм м 
1нки - безопасны. Поэтому в каждой стране существует ряд гс - 
:твенных организаций, изучающих товары и запрещающих те из 
которые могут оказаться потенциально опасными для жизни и 

ювья потребитепей. Этими организациями разрабатывав ся 
|дарты, нормы, инструкции, осуществляются сертификация п: - 
[ии и надзор за исполнением фирмами их требований. Ужесто 
требований увеличивает затраты на проведение промышле' х 
1едований и удлиняет интервал между возникновением идеи и 
1*0 ком товара на рынок.
Например, в США при производстве медикаментов этот срок ун • 
шея почти вдвое - с пяти до девяти лет.

5. ПОЛИТИЧЕСКАЯ СРЕДА
На маркетинговых решениях сильно сказываются события пр 

дящие в политической среде. Эта Среда слагается из правов
236



(ложений, государственных учреждений и влиятельных групп обще- 
1Ности, которые оказывают влияние на различные организаци и 

гдельных лиц, и ограничивают свободу их действий в рамках об-

Г
Политическая среда включает в себя:
- законодательство по регулированию и предпринимательской

■ельности,
повышение требований со стороны государственных учрежде

ний. следящих за соблюдением законов.
§ю ст числа групп по защите интересов общественности.

:мотрим каждое из составляющих политической Среды.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО ПО РЕГУЛИРОВАНИЮ 
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

С течением времени число законодательных актов, регулирую- 
IX предпринимательскую деятельность растет. Они появляются в 

самых разных причин.
Первая причина - необходимость защитить фирмы друг от 

■а.
Предприниматели, все как один, в один голос превозносят кон- 

щию, но когда затрагивают их собственные интересы пытаются 
•ализовать ее. Если им что-то угрожает, они тот час показывают 

>ы. Например, до 1980 года дочерняя компания корпорации 
>ден’, фирма ‘Реал Лемон Фудз' удерживала 90% рынка порош- 
1ГО лимонного сока. Опасаясь антитрестовских законов, фирма не 

iTCTBoeana проникновению на рынки других компаний. Однако, 
в 1982 году ее конкурент, корпорация “Голден краун цитрус’, 

пила чересчур большую (по мнению ‘Реал Лемон Фудз*) долю 
1ка, фирма перешла в решительное наступление, установив хищ- 

кие цены (высокие на сырье и сверхнизкие на продукцию) с 
1ью разорения конкурента.

Следовательно, законы принимают, чтобы дать определение 
1Ю "недобросовестная конкуренция* и предотвратить ее прояв- 

1ия. Обычно, за соблюдением этих законов следит Министерство
1ЦИИ.
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Вторая причина - государственное регулирование необх , I 
мости защиты потребителей от недобросовестной деловой практик. 
Некоторые фирмы, оставшись без присмотра, могут начать выпуск I 
некачественные товары, лгать в рекламе, вводить в заблужден. 1 
красивой упаковкой и уровнем цен.

Например, разрабатываются законы вО доброкачественно: . 
пищевых продуктов и медицинских препаратов", “О контроле качес̂  
мясных продуктов". “Об отражении истины на упаковке и маркирс 
товаров*, “Об обеспечении безопасности детей" и т.п. В разных ст ь  J 
нах соблюдение законов этого ряда следят различные государств .. 
ные организации. В Узбекистане - это органы госконтроля, станд? 
зации. метрологии и сертификации, налоговая инспекция и прок, _ 
г/ра.

Третья причина - необходимость защиты высших интесс 
общества от разгула предпринимателей.

Предпринимательская деятельность не всегда обеспечт “т Iнам лучшее качество жизни. По мере ухудшения состояния окру 
щей Среды будут вводиться новые законы и ужесточаться ст.: 
старых.

Фирмы постоянно приходится внимательно следить за вс,- 
что происходит в сфере законодательства, при планировании тее
• разработке маркетинговых программ. Они должны хорошо зь 
законы своей страны, охраняющие добросовестность конкуреы.. • 
интересы потребителей и высшие интересы общества, то есть с. ■ 
ны. под действие которых попадает их маркетинговая деятельное т

ПОВЫШЕНИЕ ТРЕБОВАНИЙ СО СТОРОНЫ ГО СУД АРСТВЕН  
НЫХ УЧРЕЖДЕНИЙ, СЛЕДЯЩИХ ЗА СОБЛЮДЕНИЕМ ЗАКО
НОВ

Для контроля за соблюдением Законов законодательные органы г 
личных стран вводят ряд государственных органов регулирова I 
среди которых могут быть: торговая комиссия, управление по кон | 
лю за качеством пищевых продуктов, медикаментов и косметичс < 
средств, комитет по транспорту и торговле, комитет по связи, эн*̂  j 
тическая комиссия, комитет по охране окружающей среды, управг.
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по делам потребителей и многие другие 
Деятельность всех этих учреждений может оказать решающее 

кш ие на эффективность маркетинговых мероприятий фирмы 
едя за исполнением законов, государственные учреждения обычно 
раются помогать фирмам в их деятельности

РОСТ ЧИСЛА ГРУПП ПО ЗАЩИТЕ ИНТЕРЕСОВ 
ОБЩЕСТВЕННОСТИ

Помимо государственного регулирования, большое влияние на 
ельность фирм оказывают различные общественные обьедине- 

, движения и группы. Существуют, например, объединения защи- 
■прав потребителей, гражданские группы общественных действий, 

ения по охране природы, животных, памятников культуры, групп 
бы с курением и группы борьбы за трезвость и т.д.,и т.п. 
эти объединения, движения и группы постоянно выдвигать перед 
1мами определенные требования, запросы и пожелания, при не- 
одимости, создают определенное "общественное мнение", 
дающее на принятие решений законодателей, по тому или иному 
росу, при разработке законопроектов.

Поэтому, фирмы очень чутко относиться к взаимодействию с 
ественными движениями и учитывать направленность их требо- 

ий и действий в своей деятельности, не считаясь с затратами

6. КУЛЬТУРНАЯ СРЕДА

Все мы живем в каком-то конкретном обществе, которое фор
мует наши основные взгляды, ценности и нормы поведения. Почти 
сознавая этого, мы воспринимаем мировоззрение, определяющее 

'ie отношение к самим себе и взаимоотношения друг с другом 
'снности культурного уклада, могут серьезно сказаться на поиня- 
маркетинговых решений 
|  Культурная среда включает в себя:
I  - приверженность основным традициям, культурным ценностям.
[ - субкультуру с рамках единой культуры.
| - временное изменения вторичных культурных ценностей
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Рассмотрим каждое из направлений в отдельности.

ПРИВЕРЖЕННОСТЬ ОСНОВНЫМ ТРАДИЦИОННЫМ 
КУЛЬТУРНЫМ ЦЕННОСТЯМ

В рамках конкретного общества люди придерживаются мно 
тва взглядов и ценностей. Для основных взглядов и ценностей 
актерна высокая степень устойчивости. Например, большинс во 
еления любой страны верит в необходимость работать, вступат , 8 
к, совершать благотворительные дела, быть честными, основное 
циционные взгляды и ценности передаются от родителей к детям 
эдкрепляются основными опорами общества - законами, вероис- 
еданием, государственной властью и системой предпринима 
ьства

Второстепенное верования и ценности подвержены измен ги 
ти в большей степени. Вера в необходимость брака - первична, а 
уверенность в необходимости раннего вступления в брак - вто- 

на.
«ронники теории планирования семьи могут добиться большего 
еха, если будут проповедовать идею позднего вступпения в брак,
I идею отказа от брака вообще.

У специалистов, занимающихся маркетингом, есть практически 
жого шансов добиться изменения вторичных ценностей, но почти 
аких шансов добиться изменения первичных.

СУБКУЛЬТУРЫ В. РАМКАХ ЕДИНОЙ КУЛЬТУРЫ

В любом обществе существует субкультуры, то есть группы лю-
i с общими системами ценностей, возникших в результате общ- 
;ти их жизненного опыта или обстоятельств. Скажем, подростки 
«деленного возраста (13-15 лет) - это одна субкультура; после- 
ютепи какого-нибудь религиозного течения - другая; национальные 
-(ьшинства, контактно проживающие на определенной территор. - -
:ТЬЯ И Т.Д.

В своей деятельности фирма опирается на субкультуру в ка- 
тве целевого рынка, основываясь на нуждах и характеристиках
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ательского поведения ее сторонников. Например, выбирая суб- 
льтуру - подростка - в качестве целевого рынка фирма выходит на
1 ок с конкретными товарами, предназначенными для данного воз- 

-а.
ВРЕМ ЕННЫ Е ИЗМЕНЕНИЯ ВТОРИЧНЫХ 

КУЛЬТУРНЫХ ЦЕННОСТЕЙ

Несмотря на значительную стабильность первичных ценностей 
Цультурной среде все же происходят изменения.

айте, какое воздействие оказали, скажем хиппи, Арнольд 
рцнегер, Майкл Джексон, Мадонна и прочие герои культурной 
ы на прически, манеру одеваться и отношение моподежи к во- 
ам попа, специалисты по маркетингу кровно заинтересованы в 
■угадывании культурных сдвигов для своевременного выявления 

новых маркетинговых возможностей. Например, уже в течение многих 
||Т  растет процент людей высоко ценящих физическую подтянутость 

оровье, особенно, в возрастной группе до 30 лет, среди молодых 
спевающих женщин.

В начале 80-х годов, фирмы, уловившие зарождающееся дви- 
ие ‘Аэробика’ или проще говоря 'Ритмическая гимнастика’ - по
злись создать множество товаров и провести так рекламные ком- 

ии, что это движение распространилось на весь мир и создало 
;.мные целевые рынки спортивного инвентаря, костюмов, космети 

С средств по уходу за кожей и волосами и т.п.
Успех заключался еще и в том, что лидирующие фирмы опре- 

мли для себя, в чем находят выражение основные культурные 
ти общества, а именно, в:

- отношении людей к самим себе,
- взаимоотношения людей друг с другом,
- отношение людей к общественным институтам.
- отношение людей к обществу,
- отношение людей к природе,
- отношение людей к мирозданию.
Отношение людей к самим себе

| Люди отличаются друг от друга степенью сосредоточенности на 
^Щпетаорении личных желаний в противовес заботам об интересах



их. Сегодня многие сосредоточились на удовлетворении соб 
»нных стремлений. Некоторые ищут удовольствий, развлечений 
емен или бегства от действительности. Другие жаждут самоусо 
шенствования через спорт, искусство, релитю.

Взаимоотношение людей друг с другом
. По степени общительности люди бывают разными - от затвор, 

ов. избегающих всякого общения, до ярых коллективис ов 
слвуюицими себя счастливыми и жизнерадостными только в окру 
нии других. Но повсеместно растет проблема социальной изоляции 
устарелых людей и их сильное стремление к установлению ме> 
нностных контактов.

А это предполагает, что фирмы, сделавшие ставку на прои.э- 
зство товаров и услуг “общественного характера’, таких как клуб; 
зровья, организации досуга (отдыха),производство игр различного 
эактера, будут иметь постоянный рынок сбыта и, как следствие 
оиветание. Одновременно, для фирм открываются направление 
звитии рынков, где будут потребляться товары, позволяющие оди- 
кому человеку не чувствовать себя таковым. Это рынок 
эшественных суррогатов*, т.е. таких товаров, как видеоигры и ком- 
ютеры.

Отношение людей к общественным институтам
Люди отличаются друг от друга своим отношением к предприя- 

1ям. организациями, государственным органам, учреждениям и про-, 
см органам (т.е. институтам). В целом люди готовы потрудиться на 
таго основных институтов государства и ждут, что в свою очерел те 
>толнят свои обязанности перед обществом и конкретной лич-1 
эстью. В основной своей массе, люди относятся положительно, либо 
ейтрально к деятельности этих институтов, хотя часть из них посто- 
нно критикует или конфликтует, либо противодействует им. Процесс 
гот обратимый, т.е. если государственные институты своей деятель- ( 
остью создают условия и предпосылки экономического развитие для 
>юдей, то число поддерживающих растет, если же они (институть не 
|ержат ситуацию развития общества под контролем - допускают спад! 
(роизводствз. ослабление экономики, усиление политической напря
женности. то критиков и противодействующих становится бо л ьш е  
под и начинают меньше доверять их деятельности, меньше верить в
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ходимость их существования. В результате, растет всеобщая 
неудовлетворенность, напряженность, падает трудовая, дисциплина, 

здаются условия для развития бойкотов и забастовок. Отсюда спе
ет несколько выводов для деятельности маркетинга.

Фирмам необходимо постоянно изыскивать новые пути завсе- 
ния доверия и благорасположения потребителей.

Фирмы должны постоянно пересматривать и проводить пере- 
иентацию средств рекламы, т.е. убеждать людей и удостоверяться 
мим в честности своих обращений и обещаний.

Фирма обязана строить свою деятельность так, чтобы представать 
ред обществом и потребителями, как “добропорядочной, преислол- 
нной гражданской ответственности*.

Отношение людей к обществу 
По отношению к обществу, в котором они живут, люди зани

мают разные позиции, это и:
- патриоты, выступающие в его защиту, каким бы оно ни было;
- реформаторы, желающие изменить его, во что бы то ни стало:
- недовольных, желающих покинуть или разрушить его.
В любой стране патриотов и реформаторов значительно боль

ше недовольных, это соотношение не является постоянным и в силь
ной мере зависит от экономической и политической ситуации в стра
не.

Отношение людей к своему обществу сказывается и на струшу-, 
ре потребления, и на объемах сбережения, и на взглядах на рынок.

‘Патриоты’ нацелены исключительно на ‘лтечественные! това
ры, услуги и рынки, вкладывают средства только в свои банки, фон 
ды, различные компании, не смотря на более заманчивые условия 
иностранных структур и являются самыми “желанными* потребителя
ми для отечественных фирм.

Реформаторы, в отличие от патриотов, не отказываются пол
ностью от товаров и услуг иностранных фирм. Зачастую, они не яв
ляются потребитепями одного, устоявшегося рынка, переходя с одно
го на другой, создают для фирм предпосыпки маркетинговых иссле
дований.

Недовольные - практические всецело отвергают отечественные 
товары, рынки и услуги, их ориентация, ■ основном, на иностранные
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|рмы. Они являются “олагодатной почвой* для иностранных фирм 
ходяших на внутренний рынок страны.

Отношение людей к природе
По своему отношению к миру природы люди различаются 

:дующие категории:
. - чувствующие себя во впасти природы, 

чувствующие себя в гармонии с ней;
- стремящиеся подчинить природу себе.
Если на ранних этапах развития чеповечества практически вес

еление чувствовало себя во власти природы и жило в гармони/, с 
. то в сегодняшнем мире число стремящихся подчинить природу 
е неизмеримо возраспо. С помощью науки и техники, и верь; v 
Бипие и неисчерпаемость природных ресурсов человечеств 
эмится подчинить природу себе.

Для удовлетворения нужд и потребностей потребителей прои 
ятся товары, на изготовпение которых традиционно идут сырье и 
ериалы природного происхождения. Поэтому вырубаются гигат 

массивы лесов, востановление которых нереально, взрываю-с 
>!, вскрываются карьеры, разрабатываются шахты огромных раз- 
ов дпя добычи руд металлов, угля и прочих полезных иско
мых, но первоначапьный вид ландшафту не возвращается; соз 
тся обширные искусственные водоемы, перекрываются реки и 
шаются озера. Все это наносит непоправимый вред природе 
1авзя условия опустынивания там, где быпи джунгли и тайга, оО 
>вания оврагов и провалов в земной коре; затопление и заболгчу 
ie обширных территорий. Выбросы и промышленные стоки ме- 
|ургических, химических, тепло-энергетических производств 
впяют атмосферу и водные бассейны, нарушают их способно? 
ускать солнечные лучи и тепловые излучение земной повер»-
и. что ведет к перегреву атмосферы и охлаждению океанов V 
многие и многие виды человеческой деятельности, направлен 
на удовпетворение собственных нужд и потребностей, ведуг к 
/шению природной среды. Перед обществом встает дилемма с 
>и стороны - растущие потребности даже в самых элементарных 
эах, таких как бумага, тепло- и электроэнергия, продукты пита- 
одежда - требуют создание машин и механизмов дпя их проиэ- 
гва что влечет за
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■обой еще более сильное нарушение природной среды, создание 
новых рынков и развитие фирм, производящих эти товары; с другой

|ороны - фирмы и организации, работающие и процветающие на 
1нках, направленных на поддержание и охрану природы, также, в 
ою очередь, являются потребителями изделий и материалов, ис- 
дное сырье для которых - лес, уголь, нефть руды металлов и т.п., 
иродные ресурсы. Как разрешить эти противоречия? какими путями 
звития идти дальше?

В последнее время большинство людей стало осознавать хруп- 
сть природы и ограниченность ее ресурсов, стало понимать, что 
повеческая деятелность может погубить природу или нанести ей 
ед. Много сил, средств и интеллектуальной энергии брошено на 
иск новых материалов, на использование вторичных ресурсов, - 

■таллолома, макулатуры, пластмасс, стеклобоя и т.п. Любая фирма 
должна вести исследования в направлении замены природного сырья 
ка сырье искусственного или синтетического происхождения. А это 
впечет за собой дополнительные капиталовлажения, удорожание 
лфдукции и повышенный риск, который связан с любым новшеством.

Отношение людей к мирозданию
Люди отличаются друг от друга и свими верованиями относи

тельно происхождения мироздания и своего места в нем. Если в 
(фанах Западной Европы, Северной Америки и большинстве англо- 
ш чных и испаноязычных стран приверженность населения к рели- 
т  выражена не очень четко и постоянно ослабевает, а в странах 
Лточной Европы, особенно, Белоруссии, Украине, России, Молда- 
эр, Болгарии на протяжении десятков лет насаждался атеизм, то в

Г  Данах Ближнего, Среднего и Дальнего Востока, Северной Африки и 
Индостана религиозность населения очень высока.

По мере утраты религиозности люди стремятся сполна насла- 
Вься своей земной жизнью. Они ищут товары и услуги, которые 
фут с собой развлечения и удовольствия. Большую роль в этом 
■ают маркетинговая деятельность фирм. Путем разработки новых 
зВиентов и рынков, активной рекламной деятельности фирмы завое- 
фают все больше и больше потребителей, вводят в ‘искушение’ 

ть, испытать, насладиться тем или иным новым товаром. 
>й религиозно настроенных, глубоко и искренне верующих
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В настоящее время религиозные организации начинают обра 
щаться к специалистам по маркетингу за помощью в переработке 
отдельных постулатов (основных утверждений) религии таким обра. 
зом, чтобы они могли составить конкуренцию так называемым 
“мирским* соблазнам современного общества.

Производитель товаров и услуг должен уметь прогназировать 
долговременные (перпективные) направления развития в области 
культурных ценностей, т.е. культурной среде.

В общих чертах (сжатом виде) эти направления сводятся к то
му, что каждая личность стремится:

от заботы о других_________________ самоудовлетворению
от покорности и ожидания_________________немедленному уд0.

влетвооению желания
от осознания напряженного труда_______________ легкой жизни
от формальных (узаконенных и традиционных) отноше-

ний__________ неформальным отношениям
от религиозной ориентации _________________ свете кс му

(‘мирскому*) образу жизни.
Ознакомившись с первой частью лекции, мы можем сделать 

краткое заключение, что:
маркетинговая среда - состоит из сфер, в которых фирма 

(производитель) должна постоянно искать для себя новые возмож
ности и следить за возникновением потенциальных угроз своему 
благополучию. Маркетинговая среда включает в себя все силы, ска
зывающиеся на способности фирмы устанавливать и поддерживать 
контакты с целевым (конкретным) рынком. Маркетинговая Среда 
фирмы слагается из микро- и макросреды.

Микросреда - состоит из шести независимых, разнонапрш тем
ных и подверженных сильным колебаниям сил.

Первой силой, действующей в микросреде, является сама 
фирма - ее подразделения и уровни управления, оказывающие впия-1 
ние на принятие решений руководством службы маркетинга.

Вторая сила - компания и отдепьные лица, производящие не*1 
обходимые для фирмы товары и услуги, т.е. поставщики.

Третья сила - маркетинговые посредники фирмы, т.е преД*| 
приятия непроизводственной сферы, которые оказывают фирме со-
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действие (помощь) в распространении товаров ( оптовые и розним
ые базы, склады, магазины), организации товародвижения 
азличные виды транспорта - автомобильный, железнодорожный, 

виалинии и т.п.); оказании маркетинговых услуг (рекламные 
генства, печать, телевидение и т.п.) и кредитно-финансовые уч- 
еждения (банки, биржи, страховые компании).

Четвертая сила - пять типов клиентурных рынков, на которых 
ирма осуществляет свою деятельность:

- потребительский рынок (главная цель фирмы);
- рынок производитепей (зависимость от поставщиков);
- рынок промежуточных продавцов (посредники в осуществле- 

ии главной цели фирмы);
- рынок государственных учреждений (потребители индивиду

альных товаров в общественном использовании);
- международный рынок (возможность фирмы поднять свою 

ономическую и социапьно-политическую значимость).
Пятая сила - разнообразные конкуренты,с которыми сталки- 

ется фирма при маркетинговой разработке товара ирынка его по- 
ления, это:

- желания-конкуренты - многообразие нужд и запросов конкрет- 
го потребителя, удовлетворение которых совпапо во времени.

• товарнородовые конкуренты - многообразие товаров одно- 
рода, позвопяющие в данный момент времени удовлетворить 
знанную потребителем основную нужду;

- товароно-видовые конкуренты • товары одного рода, но 
зличные по своим видам (характеристикам), позволяющие удо-
творить запрос потребителя;

- марки-конкуренты - товары одного вида, производителями 
торых являются различные фирмы, удовлетворяющие потребность

ателя.
Шестая сила - любые аудитории (компании, фирмы, организа- 

ии, учреждения, отдельные граждане), с которыми в процессе дея- 
льности фирма выступает • контакт или идет на контакт, предла- 

ый по их инициативе, помогающие или оказывающие влияние на 
обность фирмы достигать поставленных целей. Это в основном: 

финансовые круги;
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•детва массовой информации;
ударственные учреждения;
цественные организации;
аны местного самоуправления;
дельные граждане;
ючие и служащие самой фирмы.

Макросфера - включает в себя шесть основных сил, приходя 
в столкновение с интересами фирмы в процессе ее деятельнее ги 
бывающих значительное воздействиена фирму вследствие труд- 
эогнозируемых колебаний.

Это такие силы, как; 
мографические; 
эномические; 
и родные;
учно-технические;. 
литические факторы; 
исторы культурного окружения.

Для демографической среды характерны: мировой демогр 
гений взрыв, снижение рождаемости, старение населения, пер 
>1 в размерах семей, миграция населения, повышение образов.’ 
ного уровня, рост или снижение основных категорий работающ. 
эчие, служащие, торговцы и т.п.).

Для экономической среды характерны: спад ипи подъем до 
й активности, уровень безработицы, величина кредитных ставе» 
ень инфляции, что существенно влияет на активность покупа 
ского спроса.

Для природной среды характерны: дефицит некоторых видое- 
я, вздорожание энергоресурсов, рост, зафязнения окружающее 
1ы и усиление вмешательства государства в процесс рациона; к 
испопьлования и воспроизводства природных ресурсов.
Для научно-технической среды характерны: ускорение нау- 

‘хнического прогресса, появление безграничных возможностей е 
итии, рост ассигнований на НИОКР, повышение внимания к вне 
ю небольших усовершенствований в уже существующие товарь 
гсточение государственного контроля за доброкачественностью « 
пасностью товаров. К политическим факторам относятся: за  к с
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Швдательное регулирование предпринимательской деятельности, 
повышение требований со стороны государственных учреждений, 
федящих за соблюдением законов и рост числа общественных ор- 

В н и з а ц и й  по защите интересов граждан. К факторам культурного 
Окружения относятся долговременные тенденции (направления) в 

■Ьвитии человеческого общества и каждой его личности к обеспече
нию: самоудовлетворения, немедленному удовлетворению же- 
■ании легкой жизни, неформальным отношениям и светской жиз
ни

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1. Вы - вице-президент по маркетингу фирмы по производству 
Жновидеопродукции для детей и подростков. С учетом изменении, 
происходящих в демографической, экономической, научно- 
шкнической и культурных средах, какие планы вы предполагаете 
Ьзработагь, чтобы обеспечить успех деятельности фирмы на пред-
Доящее десятилетие?

2. Проведенные исследования образа жизни выявили, что 
большинство населения считают, что ‘приготовление пищи должно 
■ни.магь как можно меньше времени": Каким образом скажется по
добное отношение на сбыте замороженных овощей?

3. На примере торговли автомобилями сравните между собой: 
Ьтребигельский рынок, рынок товаров промышленного назначения и 
|ынок промежуточных продавцов. Расскажите о различиях между 
ними.

4 Расскажите о четырёх типах конкурентов, в которых должен 
взбираться предпринимателей, задумавший открыть новую лепё- 
■рчную по соседству со сткденчеСким городком.

5. В чём разница между контрактными аудиторами и потребите- 
■ми? Поясните на конткретном примерею

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ, ВСТРЕЧАЮЩ ИЕСЯ В ЛЕКЦИИ

Демография - наука, изучающая население с точки зрения га- 
характеристик, как численность и плотность.
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онтрактная аудитория - любая группа, которая проявляете^ 
ый или потенциальный интерес к фирме или оказывает вли  ̂
ее способность достигать поставленных целей.
Ликоосреда - силы, имеющие непосредственное отношение 
фирме и ее возможностями по обслуживанию клиентуры т.е 
эиома. ее поставщики, маркетинговые посредники, потребит» 
куоенты и контактные аудиторыии
йакоосрсда - силы более широкого социального плана. ока -; 
ie влияния на микросреду, такие как факторы демокрафическ. 
номического, научно-технического природного, политически; 
гуоногс хаоактерг
Маркетинговая Среда фирмы - совокупность активных суб 
и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на в > 
сть руководства службы маркетинга устанавливать и под,-
о с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничест; 
Маркетинговые посредники - организации, помогающие (£>• 
юидвижении, сбыте и распрастронении ее товаров среди к,
>1. К ним относятся торговые посредники, компании по орган. . 
эвародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг v. 
гно - финансовые учреждения. .
Поставщики - деловые компании и отдельные лица, обесгнми- 
ие фирму и её конкурентов и материальными ресурсами, необ- 
1ыми для производства конкретных товаров и услуг.
Удобство времени - экспонирование и обеспечение наличия 
в в то время, когда потребители хотят.
Удобство места - размещение товара в местах, доступны* лля

ггов.
Удобство процедуры приобретения товара - обеспечение,

юности товаров для потребителей, когда у них появляется жел?~ 
оспользоваться этими товарами 
Б следующей лекции мы оассмотрим. что такое
* Рынок пэедприятия и поведение покупателей от имени пос. - j

гий \

250



ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ РЫНКИ И ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ 
ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

11ели: Ознакомившись с данной лекцией вы должны быть в со- 
ггоянии:

1. Рассказать об ответной реакции потребителей на иобуди- 
ельные лоиёмы маркетинга и о их взаимоотношении 
[ 2. Назвать четыре основных фактора. вляюших на пскупа- 
ельское поведение потребителей.

3. Пеоечиспить все этапы, которые гюоходит потребитель при
нимая решение о покупке.

4. Описать процесс восприятия потребителей товаровновинок.
Начнем лекцию с наглядного примера, показывающего к чему

привело игнориоование покупательского поведения потребителей 
рирмой * Дюпон *.

Гиганская корпорация * Дюпон * с штаб - квартирой в г. Уил
мингтон. штаю Делавер ( США ), сознавая, что в один прекрасный 
Вень натуральная кожа для производства обуви станет дефеиитной з 
Верздине 30-х годов начала поиски заменителя кожи. Через 20 пет 
■впряжённых исспедований в 1955 году учёные формы синтезирова
ли материал, обладавший необходимыми свойствами такими как 
■рон^цаемость, прочность эластичность и долговечность, дав ему 
Взвание “ корфам '. С целью оценки • корфама * потребителем в 
■53 году был построен специальный опытный завод для его произ- 
Ьдства. Результаты были обнадёживающими - новинка получила 
■сторженный приём со стороны обувных фирм, и в 1959 году ' Дю- 
1он * поороил более мощный завод, который начал промышленный 
Ьпуск ‘ корфама ‘ в 1951 году. От начала исследований до промыш
ленного производства фирма ‘ Дюпон * вложила в этот проект за 
■Полных 30 пет 25 млн. долларов.

Сознавая, что * корфам * обладает значительными преиму
ществами перед натуральной кожей и. в частности, более высокой 
■пговечностъю и простотой ухода * Дюпон ‘ установил на новинку 
■сокую цену для всех 32 ведущих обувных фирм, давших согласие 
В  закупки нового материапаи использование его при изготовлении 
5уви элегантных фасадов для потребителей с высокими доходами
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Расчет на дорогую обувь был сделан сознательно, с тем, чтобы 
Жители с различным доходов уверились в высоком качеств* 
из ' корфама', после чего * Дюпон" намеривался позднее вый 
корфамом * на рынок дешевой обуви.
Впеовые обувь из * корфама’ была представлена на Нацо- 
ой обувной ярмарке в 1963 году и многие торговые фирмы 
заказы на обувь из этого материала. Чувствуя успех, * Дюпон * 
5отал и провел общенациональную рекламную компанию, по- 
j на нее 2 млн долларов.
За 3 года, с 1964 по 1967 год, было реализовано более 21 млн 
>уви из ‘корфама’ и “дюпон" был очень доволен полученнны 
зультатами. но в 1967 году сбыт * корфамовой " обуви рез\ 
и этот спад был устойчивым до 1971 года, когда" Дюпс 
зл ситуацию безденежной и принял решение прекратитът npt 
гтво" корфама*.
Как отмечают эксперты - это одна самых дорогих в истории т;
:х неудач, которая принесла убытки * Дюпону’ в 100 млн. доля,-

Что же произошло? Почему уровень повторных покупок обуви 
рфама' был низким и постаянно падал? Проведенные марк̂  
1ые исследования выявили, что “ Дюпон’ недостаточно глубс 
ализироеал потребительский рынок, обуви, поведение ли 
иетаюших обувь и современно не учел ряд таких нюансов, как
1. Долговечность обуви из “ Корфама" не являлась опреде- 
им фактором для покупателей дорогой обуви, на которых ом: 
рассчитана
2. Обувь из * корфама" оказалась более теплой по сравненик
о из натуральной кожи.
3. Стереотип покупателя обуви , когда потребитель берет но 
)бувь слегка жмущую в расчете на то , что со временем она 
:ится и будет впору, а обувь из * корфама’ не была подвес
растяжению, потребитель, купив, как обычно, слегка жмушу 
испытывал постоянное неудобство и повторную покупку обуви 

рфама’ уже не делал.
4. Приобретя обувь, покупатель прежде всего выбирает ф асо н  
материал, и у покупателей так никогда не появился интерес к '
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орфаму’ в такой степени, чтобы обратиться к продавцу показать 
|уфли, сшитые именно из ‘ корфама’.а не из кожи ипи другого мате
риала

5. Консерватизм потребителей в преобретении дешевой, долго- 
ечной, не требующей особого ухода, теплой и уютной домашней 

эбуви.
Преведенный пример показывает, чк> существует множество 

факторов, оказывающих влияние на принятие людьмирешений отно
сительно того,что именно покупать. Покупательское поведение очень 
сложный процесс и никогда не бывает простым Поэтому тот, кто раз
обрался в нем - имеет неоспоримое преимущество над конкурента
ми.Это исключительно важная задача для руководства фирмы и 
службы маркетинга в концепции маркетинга исповедуемой фирмой.

Как вы уже поняли из названия темы и преведенного примера, 
в этой лекции мы подробно рассмотрим факьторы, влияющие на 
поведение покупателей на потребительском рынке и процесс приня- 
ргия решения о покупке.

В теории маркетинга дается следующее определение потре
бительского рынка.

Потребительский рынок - отдельные лица и семьи( домохо
зяйства). покупающие или прриобретающие иным способом товары 
Ь услуги для личного потребленя.

Из данного определения можно сделать вывод о том, что 
потребителький рынок , самый прибыльиный из всех существующих 
рынков. В качестве примера, подтверждающего данное утверждение , 
можно рассмотреть потребительский рынок Узбекистана, включаю
щий в себя более 22 млн. человек, то есть все население стра
ны. Каждый мужчина, каждая женщина, каедый ребенок является по- 
■Ьебителем разнообразных товаров и услуг, представленных на рын
ке Если население республики возрастает едегодно на несколько 
Ьтен тысяч человек , или 2 - процента, то товарооборот на потреби
тельском рынке возрастает на сотни миллионов сумов или на 2 и 
рлее порядка превышает прирост численности рынка.

Потребительский рынок довольно неоднородная организация, 
ма разбивается на многочисленные группы ( сегменты), характери- 
Вощиеся определенными различиями потребителей, такими как:
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зраст, уровень образования доходов, склонность к оседлости или 
>еездам, вкусы и т.п.

Груплы ( сегмент) бывают как сравнительно малочисленными - 
ребители яхт, например, так и довольно большими - потребители 
ной пасты или хлеба, то есть практически все население.

Кто-то тратит большен на одежду, уход Оза собой, хозяйствен- 
s принадлежности, спиртные напитки, табачные зделия;

кто - то наоборот, больше тратит на медицинское обслужива- 
питание, транспорт, образование, бытовые удобство. Одни 

томных * пробежкам’ по магазинам с целью ‘ выискивания’ пок-v- 
с, тогда как другие совершают покупки в магазинах, располдо- 
нных рядом с местом жительства или работы. Например, моло- 

а возрасте от 18 до 24 лет можно разделить на три группы 
денты, - холостяки- молодожены. Деление в данном случа- 
товное, так как студент может быть и холостяком и женатым, а х 
стяк не обязательно будет студентом; каждую из этих групп буду- 
тичать определенные различния в потреблении товаров и услуг 
с другой стороны, подовляющая часть представителей этих трел 

Tin, то есть молодежь - отличается от других групп ( сегменте 
селения тем, что тратит непропорционально много на грамп ласти 

аудиокассеты, стереоаппаратуру, фотоаппаратуры, модн\ 
ежду. средства личной гигиены, туалетные пренадлежности и рз 
ечения, а также проявляет повышенный интерес к новинкам и н 
м товарам, в большей мере настроены тратить, нежели отклады- 
ть деньги.

Следовательно, прежде всего, необходимо понимать потреби 
пей, их поведение и мотивы, которые побуждают к совершен, 
купки.

В прошлом производители и торговцы ( деятели рынка) учи 
сь понимать своих потребителей в процессе повседневного торге- 
го общения с ними. С увеличением размеров фирм и рынков на 
шился непосредственный контакт деятелей рынка со своими кли
тами, им все чаще приходится прибегать к исследованию потре 
гелей, тратить большие средства для выяснения, кто именно пс- 
паег, как именно покупает когда именно покупает, где имен--
> /паег и почему именно покупает.

Результатом этих исследований являются разрабатываемые
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Фирмой побудительные приемы маркетинга и основной вопрос 
решаемый фирмой , как именно реагируют потредители на эти при
емы. Если фирма по-настоящему разобралась в том,как потребите
ли реагируют на различные характеристики товара,цены рекламные 
доводы и т.пю, то она будет всегда впереди конкурентов. Именно 
поэтому и фирмы и научные работники тратят много усилий на ис
следование зависимостей между побудтельными приемами( факто
рами) маркетинга и ответной реакцией потребителей. Отправной 
точкой всех этих усилий является моделирование покупательского 
поведения, поэтому рассмотрим, как это делается.

МОДЕЛЬ ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ.

Как мы только что ометили, фирма разрабатывает и продвига
ет на потребительский рынок побудительные факторы маркетинга с 
целью воздействия на сознание покупателя, которое является для 
фирмы ‘черным ящиком", для вызова у покупателя ответной реакции 
и совершения покупки. Однако следует учесть, что ‘ черный ящик" 

купателя воздействуют не только усилия фирмыы, но и прочие 
здражители. Поэтому модель покупательского поведения можно 

представить в виде схемы 1.
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Схема 1.

гдительные факторы 
аркетинга___________

р, цена, методы распро- 
нения товара, стимули- 
>ние сбыта

Осуществления покупки

[■Черный ящик* соз
нания покупателе

Характе
ристики

очие раздражители

комические, Научно- 
нические, политичес • 
. культурные

покупате решения 
покупате
лем

Процесс 
приняти! I

Ответные реаюмп- 
покупателя

Выбор товара 
Выбор марки 
Выбор дилера 
Выбор времени 
покупки 
Выбор объёма 
покупки

Схема 1. Развернутая модель покупательского поведения 
Анализируя модель покупательского поведения, мы видим, что 

удительные факторы маркетинга включают в себя четыре 
лента ( товар, цену, методы распространения товара, стимулиро- 
ie сбыта). Прочие раздражители слагаются из основных сил и 
тий, то есть Среды, окружающей покупателя ( экономической, 
жо - технической, попитической и културной). Когда все эти раз- 
жители пройдут через * черный ящик* сознания покупаьтеля, то 

вызовут ряд поддающихся наблюдению и аналзу ответных ре- 
ий покупателей ( выбор товара, выбор марки, выбор дилера в ре 
и покупки, выбор объема покупки), которые выражаются в процес
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Осуществления покупки.В зависимости от того, сделана покупку 
или нет. фирма может судить о правильности выбранной ею маоке- 
многовой стратегии и в целом концепции маркетинга исповедуемой

Как видим самая сложная задача, стоящая перед производи
телями и торговцами - это понять, что же происходит в ‘ черном 
■шике' сознания потребителя между поступлением раждсажите- 
Ьей и проявлением откликов на них .Если характеристика покупа
теля оказывают основное влияние на то. как человек воспринимает 
действующие на него раздражители иреагирует на них, то процесс 
принятия покупательского решения есть функция, от которой 
Ьависит конечный результат, то есть конкретная покупка. Следова
тельно, основное ( главное) звено модели - сознание покупатепя. а 
■уществующие и создаваемые раздражители как и ответные реакции 
№а них могут быть рассмотрены только через характеристики поку
пателей и процессы, происходящие в их сознании 

Характеристики покупателей.
Прежде всего нам необходимо уяснить, что потребители при

жимают свои решения не в вакууме. Конкретно взятый покупатель - 
рто личность одновременно существующая в различных социаль
ных сообществах и занимающая в них опредепенныа роли каждое 
Сообщество отличается уровнем культуры и традициями в нил приня
тыми Помимо этого каждая личность сугубо индивидуальна, м^смст- 
Ь я  на многиечерты, кажущиеся на первый взгляд общими ( возраст 
Ьсд  занятий,типи т.п.), с присущей только ей , личности, особенно
стями психологического поведения Мы можем сделать вывод о 
■том , что на совершаемые личностью действия и гкхпупки. а в на
шем случае - покупки, большое влияние оказывает многообразие 
шакторов в большинстве своем не поддающихся контролю со стоо- 
ны деятелей рынка. Тем не менее деятели рынка должны обяза- 

I |ельно псинимать их расчет и. по возможности, оказывать члияние 
I на формирование большинства факторов в необходимом фирме 

■вправления покупательского поведения.
Рассмотрим на схеме 2 , основные факторы и их главные со- 

|шавляюиие оказывающие влияние на покупательское поведение
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Схема 2.

мм2. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

А теперь давайте разберемся, какое влияет и как оказывав 
кдый из них на поведение покупателя.

Если мы будем описывать суть каждого фактора, строго на- 
<ым языком, то не получим наглядной картины. Поэтому обра- 
дся к нашему студенту Анвару, выбиравшему транспортные соеь- 
ю
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для поездок в институт. ( Лекция № 5).
Предположим, чтго наш Анвар окончил институт, женился ра

ботает начальником смены цеха по выпуску кухонной мебели в од
ном из производственных объединений по изготовлению радиотех
нических устройств. По роду исполняемых обязанностей на работе 
связанных с постоянной * беготней’ по территории цеха и производ
ственного объединения, а также повышенными нервными стрессо
выми нагрузками, Анвар решает изменить характер своего досуга 
( отдыха). Он посчитал, что во время досуга его занятие должно быть 
резко противопожным ( контрастным) с привычной рабочей атмосфе
рой. Эта нужда натолкнула Анвара на мысль заняться фоторгафи- 
ей, для чего перед ним встала потребность приобрести фотоаппа
рат. Как он будет искать фотоаппарат и как будет выбирать кон
кретную марку, зависит от тех факторов , которые мы отметили на 
схеме 2 , а на рассмотрении их мы ознокомимся с влиянием на 
покупательское поведение.

ФАКТОРЫ КУЛЬТУРНОГО УРОВНЯ.

Группа этих факторов на поведение потребитепей самое 
большое и глубокое влияние. Когда мы, во второй лекции, рас
сматривали основы маркетинга, направленные на удовлетворение 
людских потребностей, то дапи определение понятию ’нужда’, ко
торое есть чувство ощущаемой челдовеком нехватки чего - либо . 
Нужда перерастает в ’Потребность", то есть в нужду, принявщую 
специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и 
личностью индивиде ( покупателя) . Поэтому рассмотрим, какую 
роль играют культура , субкультура и социальное положение поку
пателя .

Культура. Культура - основная первопричина , опредепющая 
потребности и поваедение человека. Поведение любого человека - 
это отражение приобретенного им в течении жизни базового на
бора ценностей, восприятий, предпочитенпий, манер и поступков, 
характерных прежде всего дл я его семьи, учебного или рабочего 
коллектива. Так ребенок , растущий в Узбекистане, знакомится и 
сталкивается со следующими ценностными предстовлениями: глу-
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экое починтание старших, гостя работоспособность экономия 
зрежливость, аскетизм, коллегивизм. поддержание неммуши, 
ромность А оебенок в США. натоимер. постоянно усваивает так^. 
■ннэсти и представления, как деловитость и успех, активность 
•ботоспособность и предприимчивость практичность, материал; 
нй комфорт, индивидуализм, свобода, активное занятие спорю* 
iK видим, культурные особенности формируют определенны-
опичир в поведении и направленности действий.

Можно сказать, что интерес Анвара к фотографии - это резулк- 
г его воспитания в современном обществе, с его достижениями 
ласти фототехники и сопутствующими этому навыками потреби 
тей и набором соответствующих ценностей. Несомненно Ань 
зет. что такое фотоаппарат, ка< разобраться в инструкции по ^ 
:плуатации Но вот в рамках другого культурного уклада, скаж. / 
темени . живущим в дебрях Амазонки, фотоаппарат может со 
а ничего не значить, а быть просто * любопытной игрушкой".

Субкультура . Если культура охватывает обширные терри
страны и регтоны с их разнооодным населением, то субкул 

а - это более мелкое составляющее культура Любая культу: 
ючает в себя множество субкукльтур. Субкультура позволяет m 
«, входящим в нее. более конкретное отожествлять в себя и о 
гься с себе подобными Так, например в крупном культуре, 
бществе Узбекистана имеются группы лиц обной национал 
ти. узбеков, таджиков, киргизов русских, украинцев, крымс- - 
зр, казахских татар евреев, армян, проявляющих чет4кие этнич 
; вкусовые пристрастия и интеоесы. Но эти субкультуры одн 
мен но создают и другие субкультуры, построенные по релимо 
у признаку со своими специфическими предпочтениями и запр-
и. Это субкультуры мусульман, христиан, иудеев и т.д., хотя и оме 
ою -очередь, деляться на более ммелькие субкультуры: Mycvrt--
- сунниты, шииты,, ваххобистыит.п.; христиане - православные 
лики, баптисты, лютеране и т.д.

Четко выделяющими характеризуются языковые субкультур  ̂
эркоязычные, русоязычные и другие, а также расовые субкуль 
I - выходцы с Востока; китайце икорейцы, например

Свои толичные о других субкультуры вырабатываются и по -
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территориальному признаку со свои*^ спеииЛич~-™и
ни в каждом отдельном случае. Ь^ а образцом жиз-
гооолоь г т р п н ы х  или roD H b ix  кимГ2. Р  Р ’ СУ6КУ ЛЬТУ Р Ы  жителей городов, степных или горных киш ^ а(сав; оазисов
или пустынь. Географическое мео Тоположение 0£ зывает 
свенное влияние на характер вьм=у,па
условиях Скажем жители т « :т ы н н ^ Р -товаров при всех равных условиях, окажем жители пустыннь^х районов потребляют больше
сопи, но меньше воды, и как с лед с--г.,..» л ,.__  „  ьше
В гооных пяйонях больше потое^ ' 3 М МОЮЩИХ средств в горных районах Оолыие потрееЛяется теплой одеЖдЫ „  гру6ой
обуви, а вот велосипеды спросом не пользуются

В нашем примере не интерес Анвара к разным товарам без
условно. скажутся его национальна и язьш)ва!) над" жность
вероисповедание и «графическое о ч р у ,* » ,. "  ^
и развлечении, целей «арьеры.Су6«у^ь ,  мт0^  *  принадл^
жит. скажется и на его интерес к Ф°>оапппарам

В разных субкультурах лрицае-гся разное значение занятиям 
фотографией, что тожв может оказа>ь влиянйе на “
Помимо субкультуры, которой п р и н ^ д п ^ , ^  т  * Р ;
му. он принадлежит к определенно^ об^цественному классу т е 
строго определенное социальное положение

Социальное положение. Это Мвсто в ое
нимает личнгсть, происходящая из определенного общественного 
класса или обладающая доходом, по3воляющим ^  в тот 
инои класс.

Социологи дают такое понятие общественного класса 
Общественный классы- сравнИтельно группы в

рамках общества, раполагающиеся в иерархическом порядке и ха
рактеризующиеся наличием у их член0в схожих ценностных пред
ставлении, интересов и поведения.

Несколько лет тому назад, при существовании СССР в эпоху 
строительства коммунизма, провозглаш ав г . ^классового 
общества*. Несмотря на это., в социаПистическом ^
чали • класс трудящихся и класс трудовой ИНТеллегенции-. было 
разделение на рабочих и крестьян, с л у * ^  трудовую интеллеген- 
цию, военных.Существовал элитарный класс рукоВодИтелей, хотя об 
этом не говорилось в открытую. Деление на классы было условным - 
надуманным, тогда как социологи развит Ых стран ВЫдеЛяются четы-
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теристики присущие классовому обществу:
Пица, принадлежащие к одному и тому же классу, склонны 
5я почти одинаково;
S зависимости от принадлежности к тому или иному класса 
•нимают более высокое или более низкое положение в об-

Эбщественный класс определяется не на основе какой-то 
«ременной, а на основе занятий, доходов, богатства, обра- 
духовной ориентации и тому подобных характеристик лиц, 

ежащих к данному классу.
Любой из представителей класса может переходить в бэ- 
экий класс или опускаться в один из нижних классов, 
настоящее время мы не можем определить четкую струг 
дественных классов нашего общества, так как уравнительны, 
оплаты труда различных категорий трудящихся не позволя 
определение классам по вышеназванным характеристикам 

можно разделить классы в нашей стране только по одной 
■той . т.е. доходам, что противоречит пункту 3 характеристик 
лх классовому обществу.
алример сверхдоходы и значительное богатство у нас имеют 
: довольно сильными различиями в уровне образование 
ы и рода занятий. Эти же различия присущи и людям с 
низкими доходами учителя, врачи, неквалифицированны-.
» пенсионеры, научные работники, инженеры, сторожал т.д Б 
их причин невозможно выявить и явные предпочтения това- 
»арок в одежде, хозяйственных, проведении досуга, поэток- 
и рынка в наших усповиях не могут сфокусировать свои уси 
каком -то одном общественном классе, четко провести мар 
вые испедования рынка.
маркетинговые исследования имеют смысл в обществах с 
структурированным классовым различием, так как для обит
ых классов характерны явные предпочтения товаров, марс» 
(елевой, для деятелей рынка, общественной класс предпола- 
эпределенный тип магазина, в котором должен продоваться 
выбор определенных средств распростронения информзци.
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для его рекламы и определенного типа рекламных обращений.
Например, в США социологи выделяют шесть общественных 

классов:
1. Высший класс- менее 1 процента населения.
2. Низший высший класс - около 2 процентов население.
3. Высший средний клдасс - до 12 процентов населения
4. Низший средний класс - около 30 процентов населения
5.Высший класс-около 35 процентов населения.
6. Низший класс - до 20 процентов населения
С характеристиками этих шести классов можно ознакомиться 

а табл 1.
Однако вернемся к нашему примеру с приобоетением Анва

ром фотоаппарата. Условно примем, что Анвар, выходе из * зысего 
среднего класса’. Представители этого класса проявляют повышен
ную заботу об образованииЮ, духовной жизни, культуре; им прису
ще потребление хорошей мебепи, одежды и бытовых приборов. В 
таком случае, нет ничего удивитепьного в том, что он решил за
няться фотографией. Возможно, в его семье, кто - то из ее членов, 
сам занимался фотографией. Возможно фотографией занимается 
кто - то из друзей или знакомых в круг общения Анвара, т.е. данном 
случае , на принятии решения о покупке повлияли факторы соци
ального порядка.

ФАКТОРЫ СОЦИАЛЬНОГО ПОРЯДКА

К этим факторам относятся:
• референтные группы иди коллективы;
• семья;
• социальные роли и статусы.

Референтны* группы.Эти группы ( коллективы) оказывают особен
но сильное влияние на поведение чеповека.
Референтные группы - группы, оказывающие прямое или косвенное 
лияние на отношения человека или его поведение

Группы, оказывающие на человека прямое влияние, называют 
ленскими коллективами, т.е. человек принадлежит к ним и взаимо- 
ействует с ним. Членские коллективы делятся на пеовычные -
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зльные, с довольно постоянным характером общения:
емья;
оседи;
оллеги по работе
ичныв - формальные, взаимодействие с которыми не носит 
кого характера:
юоюзы;
*ственные партии; 
глимения по интересам.
. ..̂ осгзуют еще два вида референтных групп: 
дельный коллектив 
>л а тельный коллектив.
елательный коллектив - это группа к которой человек хочет 
римтся принадлежать, но непосредсвеного контакта с этой 
у него нет , хотя он и разделяет взгляды, ценностные пред 

«ия и поведение членов данной группы, 
апример. Анвар хочет стать * моржом' и разделяет взгляды 
споведуемые любителями купания зимой в проруби, но в силу 
^графических и климатических особенностей Узбекистана за 
яться * моржеванием* он не имеет возможности, 
желательный коллектив - это группа, ценностные лредстав- 
и поведение которой конкретный человек не приемлет и 
тся избежать контакты и какой бы то ни было связи с ее 
женцами.
[пример, Анвар несколько раз слышал по радио проповеди 
Дакара, духовного наставника японской секты ’ Аум Сенрик Г 
нал лживость проповедуемых постулатов и пагубность для 
еского здоровья методов ведения проповедей. Когда прел 
эли секты стали приглашать Авара принять участие в их 
вых отправлениях, он постарался избежать какой бы то ни 
:вязи с группой приверженцев этой секты, 
юбходимо отметить, что помимо прямого и косвенного влия- 
•ферентные группы воздействуют на человека тремя путями, а 
э:
> - первых - попадая в новый коллектив, человек сталкивается 
!ми для него проявлениями поведения и образа жизни
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Во - вторых - коллектив воздействует на отношения человека и 
его представление о самом себе, поскольку он как правило стре
миться “вписаться" в колпектив .

В - третьих - коллектив подтапкивает человека к конформ
ности,т.е. подражанию ( в поведении, менере одеваться и т.п.), что 
может повлиять на выбор им конкретных товаров и марок.

Влияние группы сказывается сильнее в том случае, когда 
формальный ее руководитель является и неформальным лидером, 
пользуется уважением большенства членов группы, тем самым 
оказывая влияние на их покупательское поведение.

Члены такой группы, как бы берут пример с лидера в его пред
почтениях при выборе товаров, т.е. стремится быть похожим на ли
дера.

Чем сплоченнее коллектив, чем эффективнее налажен в нем 
процесс общения, тем выше человек ставит этот коллектив, тем 
большим будет его влияние на фоомирование представлений че
ловека о достоинствах товаров и марок.

Вторым фактором социального порядка характеризующим поку
шается-это семья.

Семья. Семью можно рассматривать как первичную ресрерент- 
! ную группу. В зависимости оттого, какое положение занимает человек 
| в семье, она для него может быть;

• семья наставляющая;
• порожденная семья:

Семья наставляющая состоит из родитепей и детей.где ро
дители являются по отношению к детям наставниками. От родите
лей человек получает наставления о честолюбии, самоуважения. 
1любви религии, попитики, экономике, добре и злеит.п. Заложенные в 
■детском возрасте модели потребительского поведения редко меня
ю тся с возрастом. Даже в том случае, когда человек уже не взаимо
действуют тесно со своими родителями, их влияния на его не
осознанное поведение может быть весьма значителным.

В отличие от Европейских стран, где дети стараются как мож- 
1но раньше выйти из семьи наставляющей, в нашем регионе роди
тели и дети довольно долго ( иногда всю жизнь) продолжают жить 
вместе и родительское влияние во многих вопросах быает олоеде-
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особенно гри приобретении продуктов питания, хозяй- 
принадпежностей, медикаментов ит.п. 
ождвнная семья,то есть семья, созданная ( порожденная) 
супругов. Каждый из супругов ( муж или жена) является 
м семьи, в которую входит его супруг и дети. Все члены 
азывают сильное влияние на покупательское поведение 
з супругов.
iny своей важной роли в рамках общества, как его осно- 
д является главным фактором потребительских закупок 
:ругая из существующих референтных групп общества не 
гребность в постаянном или периодическом приобретении 
1зных товаров и услуг. За редким исключением, каждый 
является членом либо семьи наставляющей, либо по- 
й семьи, т.е. общество состоит из представителей большс- 
:тва семей. Как и в любой другой референтной группе,где 
з членов подвержен влиянию других и сам. в свою оче- 
»ывает определенное влияние на других членов и всю груп- 
м, так и в семье эти процессы выражены отчетливо. Поэто- 
,'ли рынка подвергают семью всестороннему изучению, их 
эт роли мужа.жены и детей, и то влияние , которое каждый 
пывает на покупку разнообразных товаров иуслуг. 
зеисимости от категории товара соотношение влияний мужа 
олеблется в широких переделах.
|ример, в странах с христианской и буддийской религией ( 
ролы. Америки, Восточной, Юго-Восточной и Южной Азии: 
нно жена выступает в качестве главного закупщика для 
одуктов питания, хозяйственных мелочей, медикаментов и 
: предметов одежды, лредоставляяя мужу совершение поку- 
>вых приборов, устройства и услуг. Но можно отметить что 
ианских странах в качестве главного закупшика для семьи 
в питания, хозяйственных мелочей и основных предметог 
является в основном муж. Что связано с историческими 
1ми положения женщины в обществе. Однако, с увелечени- 
а работающих жен и их возросшей возможностью делать 
семейных закупок, ситуация постепенного меняется, 
•зависимо от культурных, религиозных и прочих факторов,
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решение о покупке дорогостоящих товаров и услуг муж и жена при
нимают обычно совместно. Вот тут-то, деятель рынка, должен выяс
нить, чье именно мнение оказывает весомее, когда речь идет о 
покупке конкретного товара или услуг.

В рассматриваемом нами, по ходу лекции, примере посто- 
раемся представить как чаще всего распределяется влияние каждо
го из супругов в семье Анвара применительно к ряду товаров и 
услуг:

Мнение мужа - продукты питания на недепю. комунапьные и бы - 
товые услуги, бытовая теле - радиотехника, авто
мобиль.

Мнение жены - ежедневное питание, медикаменты, кухонноые 
принадлежности, одежда для детей, стираль
ная машина.

Общее мнение - выбор жилья,мебель, ковры, проведение отпус
ка, развлечения вне дома, организация семей
ных торжеств и досуга.

Как видим из распредепения влиянии применительно к семье 
Анвара, при покупке фотоаппарата впиятепьным советчиком будет 
его жена. Возможно у нее окажется собственное мнение об этой 
покупке вообще и конкретном типе фотоаппарата в частности но тем 
не менее основням покупатепем и пользователем будет сам Анвар 

Тперь рассмотрим последний фактор социального порядкеа 
формирующей покупательское поведение.

Социальные роли и статусы. Мы неоднакратно уже отмеча
ли, что каждый конкретный человек является членом множества 
социальных групп. В каждый из групп человек занимает определен
ное попожение, которое можно охарактеризовать с точки зрения ро
ли и статуса.

Роль- представляет собой набор действий, которых ожидают 
от человека окружающие его лица. Каждая из ролей, испопьняемых 
им, будет так или иначе влиять на покупательское поведение.

Скажем, Анвар по отношению к своим родителям играет роль 
сына, в собственной семье - роли мужа и отца, в рамках предприятия - 
роль смены цеха по выпуску кухонной мебели. В каждой исполь- 
няемой роли он будет по разному проявлять покупательское пове
дение - от активного в ролях мужа и тоца, до пассивного в роли сы
на и
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го в роли начальника смены.
: - степень положительной оценки со стороны общества 
няемой человеком в социальном плане 
глазах общества. Анвар в роли начальника смены имеет 
ий статус в сравнении с ролями сына, мужа.отца. 
эвисимости от выполняемых ролей человек стремится 
свой выбор на товарах, говорящих о его наивысшем 

зрый он занимает в обществе. Обычно статус неразрыв- 
уровнем доходов, за исключением статуса, при выпол- 

i высоких должностных лиц в государстве. - министров 
президентов и т.п.
кггве начальника смены Анвар будет приобретать одеж- 
j, напитки, которые отразят именно эту его роль и его 
довательно. можно сделать вывод, что каждый товар 
Финальные возможности предвращения его в символ

мы посмотрим вокруг, то выявим, что определнные то
нем потребительском рынке играют роль символов стату-

iMep. теннисные ракетки, мячи и экипировка для игры в 
омобили * Мерседес',* Вольво’, аудио - и видеоаппарат
- европейского производства, сигареты* Кент*,’ Мальбо 
, высокачественные продукты питания импортного произ- 
вь и одежда ведущих европейских фирм, телефон в ав- 
все это в совокупности символы высокого общественного 
ijero общества. Представители более низкого статуса мо- 
тъ себе использовать отдельные символы статуса более 
:ем их. Скажем потреблять такие же сигареты, напитки 
» одежды, но из крупных товаров здесь уже будут автомс- 
I*, Тикол". ГАЗы’, ВАЗы’, японские автомобили и японская 
таоатуоа. И так по нисходящей, до статуса, где приобре- 
эржанная обувь, одежда, низкосортные продукты питания v

энного примера можно сделать вывод, что статус есть си- 
1надлежности к определенному общественному классу
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Помимо рассмотренных нами Факторов культуоного уооаняи 
факторов социального порядка на решенях покупателя сказывают
ся и его личностные факторы ( см. схему2'

ФАКТОРЫ ЛИЧНОГО ПОРЯДКА.
- \

К факторам личного порядка ипи внешние характеристики 
личности включают в себя обшие для многих людей показатели:

• возрас;
• этап жизненного цикепа семьи
• род занятий;
• экономическое положение;
• тип личности;
• представление о самом себе.

Как влияет на покупательское поведение и характер приобре- 
аемых товаров каждый из этих показателей мы сейчас рассмотрим.

Возраст.Этот показатель независим от воли и желания лич
ности и оказывает существенное влияние на изменения в ассорти
менте, номенклатуре и объемах приобретаемых человеком товаров и 
услуг.

Например. Насущная потребность человека - питание. 
Мпаденцу требуется материнское молоко, затем специапьное 

детское питание, по мере взросления и в годы зрелости человек 
питается самыми разнообразными продуктами и в разных объемах, а 
в пожипом и старческом возрасте человек нуждается в специальном 

иетическом питании и в небольших количествах. Помимо питания 
мы одеваемся, нуждаемся в жилье, мебели, отдыхе, развлечениях и 

леем в разном возрасте различными болезнями. С годами у нас 
няются привычки, вкусы, наклонности, т.е. возрастные особенности 
хупателя должны учитывается производитепями при производстве 
варов. так как то, что активно потребпяется молодежью, скажем 
с с совки, у людей пожилого и престарелоо возраста спроса иметь 

lie  будет, а трости для опоры при ходьбе молодежь будет в основной 
й массе игнорировать.

Этап жизненного цикла семьи. Этот показатель существенно 
т на характер потребления. Данный фактор более значим чем
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с конкретного человека, так как ахортимент и номенклатура 
ов и услуг, потребляемых семьей, значительно больше и шире, 
г отдельной личности.
Социологи определяют 9 этапов жизненного цикла семьи:
1. Этап холостой жизни - т.е. молодые люди, одиночки, живу- 

пдельно от родителей.
2.’Порожденная семья* - т.е. юные молодожены без детей , жи- 

е отдельно от родителей.
3.'Гнездо* - т е. семья, в которой ухе имеются дети и младшему 

х менее блет.
4. Полное гнездо* - семья, в которой имеется несколько детей и 

,шему из них более 6 лет
5.* Уютное гнездо* - семья, в которой дети подросли или вы-

и, но продолжают жить вместе с родителями.
6.’Пустующее гнездо* - семья, где пожилые супруги еще рабо- 

, но их дети живут уже отдельно.
7.’Опустевшее гнездо* - семья, дети которой давно живут от- 

.но и один из супругов находится на пенсии.
8.'Разоренное гнездо* - семья, в которой отсутствует один из 

угов по причине смерти или развода, но глава семьи работает
9. Одинокая старость - вдовствующий супруг на пенсии, живу- 

отдельно от детей.
Каждый из девяти перечисленных циклов характеризуется при- 

ими только ему особенностями покупательского поведения и 
пательских привычек, отраженных в таблице 2.

Как видим специалистами по маркетингу приходится опреде-
> целевые рынки своих фирм по вышеприведенным признакам 
эзрабатывать товары, соответствующие интересам конкретного 
ia развития семьи.

Помимо возраста человека и его положения в семье, на ха- 
геристику личности как покупателя значительное воздействие 
зывает род его занятий.

Род занятий — это определенный вид деятельности л им 
ти в обществе, результатом которого является доход или финан 
ые благополучие ее.

Род занятий обуславливает или накладывает определенный
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отпечаток на характер приобретаемых человеком товаров и услуг.
Учащиеся, несомнено, будут является более активными 

участниками рынка канцелярских товаров ( ручек, тетрадей, линеек и 
т.п.),чем с кажем, рабочие - строители или даже служащие контор. С 
другой стороны, рабочие будут в большей мере приобретать рабо
чую одежду, обувь, сумки( пакеты) для ношения обедов на работу, а 
служащие контор, в свою очередь, активные потребители недорогих 
костюмов, галстуков, хороших рубашек и обуви.

Такие различия наблюдаются не толко в пробретении потреби
тельских товаров,но и в потреблении пищевых продуктов. Представи
тели рабочих профессий отдают предпочтение высококалорийной ( 
жирной) пище; служащие и управленцы потребляют больше расти
тельной, низкокалорийной пищи, а учащиеся склонны к черезмерно- 
му употреблению сладостей, кондитерских изделий и соков. Рабочие 
в большей мере пьют крепленные вина, бочковые пиво и курит сига
реты без фильтра, а служащие склонны к употреблению бутылочного 
пива, различных водок, других крепких напитков и курению сигарет с 
фипьтром среднего класса, а студенты ( учащиеся) предпочитают 
сухие вина, ликеры, пиво в банках и сигареты более высокого класса.

Даже в этих , общих, группах, разделенных по принципу* все 
рабочие’ • ‘все служащие","Все учащиеся’ имеется множество более 
конкретных подгрупп, отличающихся по потребительскому поведе
нию.

Например, рабочий - монтаж металлоконструкций, работающий 
круглый год на открытом воздухе на больших высотах по ассорти
менту приобретаемых товаров будет отличаться от рабочего - мон
тажника радиоаппаратуры, работающего постоянно в помещении, 
сидя на стуле за столом. А характер потребления учащихся началь
ных классов будет отличается от учащихся старших классов и, тем 
более, их покупательское поведение отлично от учащихся - студен
тов.

Если учесть, что род занятий человеком в обществе обширен 
и разнообразен ( учителя, врачи, военнослужащие, водители тран
спорта, бизнесмены, директора фирм, слорсмены, адвокаты, шахте
ры, артисты, писатели, водолазыи т.д.и т.п.), то становиться понят
ным стремлением фирм исследовать и выделить такие группы по 
роду занятий, члены которых проявляют повышенный интерес к ее
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эм и услугам Вместе с тем, фирма может полностью специали- 
эться на производстве товаров, необходимых какой то конкрет- 
профессиональной группе. Как, например, фирма” Супримекс" 
ализиоующаяся на выпуске специального инструмента для 
их - столяров и рабочих маляров или фирма * Коз и нур * спе- 
пирующаяся на выпуске карандашей и чертежных лринадлеж-
> л ля конструкторов различного направления.

•.-лютренные нами факторы: возраст личности, этап жизнен- 
. икг-з его семьи и род его занятий, формируют покупательские
• ~«тульское ловаедение, а на выбор конкретного товара или

* . • «.г и з  очень значительной степени, экономическое по
ме точности

аномическое положение - главный фактор в товарном вы- 
Сио опоеделяется размерами доходов, сбережений, распоря- 

юи собственностью, а также взглядами на расходование 
ств или их накопление.

Зыбор транспортного средства ( мотоцкл или автомобиль), как 
бор конкретной марки (*  Жигули’ или ‘Запорожец’), а тем более 
>ли ( Ваз - 2109 или ВАЗ - 21063) напрямую зависит от экономи
ло положения покупателя, которое окажет такое же воздей- 
е при выборе колбасы, телевизора, обуви, проведения отпуска и 
А Т.П.

Во 'оращаясь к герою нашей лекции - Анвару, предположим, что 
эаспопагает хорошей заработной платой, небольшими сбереже- 
ди, имеет собственный дом, автомобиль и предпочитает оклады - 
. деньги, нежели тратить их. На этих данных можно утверждать 
Анвар задумается о приобретении фотоаппарата среднего клас 
отличающегося хорошими характеристиками при умеренной
э, такого как, например, * Зенит -Ет* с автоматической фокуси- 
<ой и выдержкой экспозиции присущих фотоаппаратам высокого 
ха.

Следовательно, фирмы - производители должны учитывать 
-юмическое положение тех групп покупателей, на которые рас
тай сбыт товара. Фиома обязана постоянно следить за разви- 
м перемен а сфере личных доходов, сбережений и кредитной
и тики банков.



В странах с развитой рыночной экономикой, деятели рынка 
очень пристально следать за экономичческими показателями потре
бителей. Если они наблюдают тенденцию к спаду, немедленно при
нимают меры, такие как изменение: конструкции товара, его позицио
нирования на рынке, цены своего товара: сокращают объемы произ
водства, товарные запасы на складах и т.п. Делается все необходи
мое для защиты себя от финансовых неудач.

Но даже в этих ситуациях необходимо учитывать и такую кате
горию потребителей, которые склонны жить "на широкую ногу’ или 
такой тип потребительского поведения как ненакопительство То 
есть проявлять тенденцию к расходованию большей части доходов и 
отказ от создания сбережений. Покупатели с таким поведением зача
стую приобретают единичные продукты питания, но а огромных коли
чествах или по высокой стоимости, не согласующейся с их доходами, 
либо покупают товары “высоких" марок, не имеющие для них острой 

I необходимости в данный момент. Несомненно, наш Анвар, имея та
кое потребительское проведение, решил бы купить высокого или вы
сочайшего класса, такого.как, напоимер, “Никон", “Пентакс или 
“Канон*.

Таким типом потребительского поведения обычно отличают- 
| ся индивуумы, не имеющие постоянного дохода, т.е. рабочие по най
му, сезонные рабочие, иждивенцы, различного рода аферисты, мо
шенники. представители уголовного мира. Несмотря на того, что 
представители групп, имеющие по роду занятий незаконные источни
ки доходов, преследуется законом и отвергаются обществом, тем не 
менее они тоже являются потребителями товаров и услуг, спедова-

I тельно, они входят в круг интересов фирм производителей и фирм
- реализаторов товаров, т.е. находятся под пристальным вниманием 
деятелей рынка, как потенциальные потребители.

Мы знаем, что семья - это первичная ячейка общества и все 
процессы, происходящие в семье, присущи обществу. Возраст его 
членов изменяется в широком пределе, само общество имеет раз
личные этапы жизненного цикла (развивающиеся страны с молодым 
населением и стареющие страны Европы* где процент пожилых лю
дей очень высок), род занятий также различный (высокоразвитые 
промышленные страны, отстальые - аграрные, страны, живущие за



юОычи природных ресурсов, военизированные • полицейские 
>i с военной диктатурой у впасти, государства, живущие за счет 
чз и игорного бизнеса и т.п.), соответственно и экономическое 
ение их сипьно отпичается. Вместе с тем, мы набпюдаем и 
» поведение насепения в различных странах, как - то “холодные 
:удитепьные скандинавы", “чопорные англичане", “бережливые 
Г, ‘активные амерканцы", “жизнерадостные бразильцы" и т.д. 
Эти наблюдения подводят нас к такому понятию, как "образ 
’ общества и личности.
Образ жизни - устоявшиеся формы бытия человека в мире 
ящие свое выражение в его деятельности, интересах и убежде- 
Образ жизни, как бы рисует "портрет" чеповека в его взаимэ- 
лии с окружающей средой. При всех равных прочих параметрах 
ковсм возрасте, принадпежности к одному и тому же обще- 
■юму классу, роду занятий, той же субкультуре, национальности 
видуумы ведут совершенно разный образ жизни, в котором про- 
:ся больше, чем факт принадпежности к определенному обще- 
юму классу или тип личности этого индивидуума.

Так как, зная о принадлежности человека к тому или иному 
пвенному классу, мы готовы сделать определенные выводы о 
•едлолагаемом поведении, но не сможнем представить данного 
ека себе как индивидуальность, а зная тип пичности человека 
зжем сделать определенные выводы о ею отличительных пси- 
дческих характеристиках, но вряд ли узнаем многое о его дея- 
ости. интересах и убеждениях.
Только образ жизни нарисует нам исчерпывающий портрет че- 

а в его поступках и взаимодействии с окружающим его миром. 
Дня наглядности сказанного рассмотрим такой пример. Студен- 
д группа - состоит из молодых людей, принадлежавших к одной 
тьтуре и примерно одинакового социального положения 
оры культурного порядка); объединены в один и тот же коллек- 
>еферентная группа); играют одну и ту же ропь и занимают в 
:тве один и тот же статус (социальные факторы); они одного 
ста, род занятий у них общий, как и, примерно, одинаково эко- 
<еское положение (личностные факторы), но образ жизни кажд'- 
■П1Х строго индивидуален и во многом не совпадающий между
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Внешняя сторона образа жизни - это ссвмещение всех тех ро
лей, которые индивидуум играет в обществе.

Например, образ жизни нашего Анвара может выражаться в 
том, что он умелый хозяин или деловой человек, или пассивный, 
безъынициативный работник или домосед, или любитель активного 
отдыха, или человек свободный от забот. Желание Анвара заняться 
фотографией, наложит отпечаток и, возможно, изменит его обряз 
жизни. Так как при определенных задатках, умении, желании Анв-чр 
может принять решение стать профессиональным фотографом, что 
приведет к смене образа его жизни. Если он будет заниматься фото
графией на уровне ‘любителя1, то навряд ли станет потребителем 
высококачественных и уникальных фотоматериалов (фотоаппарата, 
бумаги, химических реактивов и т.п.) в больших количествах с опре- 
депенной регулярностью. Но если Анвар решит стать фотографом - 
профессионапом, то он несомненно будет приобретать высококаче
ственные, марочные фотоматериалы и оборудование с постоянной 
регулярностью и в больших объемах.

Следовательно, деятели рынка должны проявлять пристальное 
внимание при разработке маркетинговой стратегии фирмы и вскры
вать взаимосвязи в потреблении (обычноных или марочных товаров) 
с определенным образом жизни. Как это сделала компания "Филип 
Моррис*, приобретая пивоваренную фирму “Миллер бруинг компани , 
выпускавшую пиво без учета образа жизни потребигепеи и зани
мавшую седьмое место среди американских пивоваров, владевший 
четырьмя процентами рынка. Филип Моррис выявила основных по
требителей пива фирмы “Миплер*, которыми оказались люди со спо
койным, размеренным и пассивным образом жизни, высокий процент 
из них составляпи женщины, а они, как мы знаем, вообще не слишком 
активные потребитепи пива. Фирма вппжипа значительны средства в 
разработку новых марок пива (‘Лайт’ и “Ловенброй"). новых видов и 
типов упаковки, в организацию и проведение широкой и активной рек
ламной чомпании. убеждавший, что эти марки пива потребляют люди 
с активным, деловым, мужественны и здоровым образом жизни. Раз
работанная маркетинговая стратегия и ее реализация позволили 
фирме ‘Миллер* завоевать второе место и овладеть 22 - мя процен-

собой.
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эынка
Помимо возраста, рода занятий, экономического положения, 

хдих на образ жизни, на его выбор, как и в значительной мере, 
i6o d  рода занятий и создание определенного экономического 
сения влияет “тип личности и представление ее себе самой', что 
жупности влияет на формирование покупательского поведения

Т ип личности и представление о себе самом

кдый человек имеет сугубо специфический тип личности, хотя и 
лтся к одному из психологических классов • ‘холерики', 
иники", ‘'меланхолики’.
циология дает такое определение типа личности,
i ип личности - совокупность отличительных психологических 
геристик человека, обеспечивающих относительные последо- 
ьность и постоянство его ответных реакций на окружающую 
и прочие раздражители.
1 личности включает в себя такие черты:
;ренность в себя;
зависимость;
юстоянство;
(тительность;
1столюбие:
иительность;
травагантность (стремление к новому);
:тороженность; 
ессивность; 
зержанность; 
емление к успеху;
5овь к порядку;
(способляемость; 
гвязанность (консерватизм).
се эти черты присущи каждому из нас, в зависимости от тоге 
из них выражены (развиты) бопее ярко, активно и будет опре 
эСЯ тип личности
!жем ‘холерики’' отличаются повышенной уверенностью в себе
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нетерпением, стремлением к независимости, в меру агрессивны и 
очень общительны, а ‘меланхолики’ в основной своей массе насто
роженны, любят порядок во всем, консервативны, почтительны, вы
держаны, склонны к уединению. Учитывая такие различия, присущие 
покупателям, фирмы уже на стадии разработки товара должны при
нимать меры по формированию потребительского поведения и при
давать своему товару или отдельным марком соответствующий об
раз, присущий тому типу личности, на который они рассчитаны. В 
большей мере влияние типа личности на покупательское поведение 
присуще товарам и маркам ежедневного спроса; продукты питания 
напитки, средства гигиены, косметика, сигареты, обувь, одежда.

Например, отмеченная нами компания ‘Филип Моррис*, выта
щившая фирму ‘Миллер* с седьмого места на второе место, сама за 
несколько лет до этого, прибегнув к классическим приемам потреби
тельского маркетинга, вышла на второе место в мире, организовав 
сбыт самой популярной в истории марки сигарет ‘Мальборо’. Рекламу 
этих сигарет вы можете уведеть и по нашему телевидению, где 
‘Мальборо* курят люди с мужественными типами личности. Так же и с 
фирмой ‘Миллер’, когда в результате маркетинговых исследований 
было выявлено, что многие активные потребители пива в целом, от* 
личаются повышенной общительностью и некоторой агрессивностью, 
было принято решение изменить упаковку и рекламу с использовани
ем в них типажей персонажей, на которых пиво было рассчитано • 
‘мужественные рабочие’, -бесстрашные мотогонщики*, ’знаменитые 
спортсмены*, “дружная кампания’ - т.е. те категории личностей, кото
рые являются основными потребителями пива вообще. До этого 
“Миллер" рекламировала и выпускала пиво, рассчитанное на людей 
выдержанных, любящих порядок и консервативных в поступках, т.е. 
на тех потребителей, которые пиво практически не пьют и результа
ты деятельности фирмы были соответственно плачевные • седьмое 
место и четыре процента рынка пива.

А теперь отвлекитесь на несколько минут и подумайте, на какой тип 
личности рассчитаны рекламы таких товаров, как бальзам "Битнера". 
'Эфиралган УПСА", тампоны Тампакс", жевательной резинки 
“Стиморол’ и ‘Орбит’, фирм “Альфа банк’, ‘МММ’, ’Хопер - инвест" и 
как вы сами соотносители эти рекламы с собой?
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>подая под воздействие рекламы, каждый человек (вольно или 
ано) соотносит увиденное, услышанное, прочитанное с самим 
, т.е. с представлением человека о самом себе или же образом 
венного Я*.
каждого из нас существует сложный мысленный образ самих 
который может совпадать с нашим типом личнсоти, выражаться 
азе жизни и роде занятий, а может и не совпадать с теми роля- 
>торые мы играем в повседневной жизни. Можно с уверенностью 
ждать, что подавляющее большинство людей представляют 
< себя как честных, принципиальных, активных, независимых, 
ржанных, чутких к ближнему, общительными т.е. отмеченных 
о положительными качествами. Не многие представпяют себя 
гренными. агрессивными, приспособленцами, непостоянными, 
ыми и продажными, строящими свое бяагополучие за счет уни- 
я  и предательства окружающих, т.е. отрицательными личностя-

Степень совпадения личных качеств человека с его собственным 
юецело влияет на образ жизни, который он ведет и, чаще всего, 
жается на роде его занятий.
1алример. Предположим, что наш Анвар:
1. Из семьи ’высшего низшего класса*, посредственно учипся в 
пе и техникуме, ради ‘корочки’ закончил заочно институт. После 
шкума пришел в цех по выпуску кухонной мебели, на фоне кол- 
гива рабочих, не имеющих образования, работая больше ‘ногами 
уками’, выполняя неукоснительно любые поручения начальника 
а и руководителей объединения, постепенно ‘продвинупся’ по 
жбе и стал начальником смены цеха. Несомненно, попучив боль- 
\ практический опыт, выпопняя на протяжении многих лет одни и 
же задачи, Анвар сможет руководить своим участком работы, но 
1ять на дальнейшее его развитие он не сможет. Заложенное с 
ства и выработанное с годами предубеждение к образованию 
средственная учеба и характер выпопняемых работ) и отсуствие, 
; спедствие, потребности к его повышению и обновпению сформи- 
от у него тип личности, которой будут присущи такие черты, как 
зышенная уверенность в себе, (внешняя), консерватизм и насторо- 
нность в принятии нестандартных решений (внутренняя), незави
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симость перед подчиненными (внешняя), приспособляемость перед 
руководителям (внутренняя), почтитепьность (внешняя), властолюбие 
и беспринципность (внутренняя). На этом фоне несовпадение многих 
внешних и внутренних черт будет отмечено проявление агрессив
ности в отношении зависимых от него людей (семья, подчиненные), 
как способ завоевания авторитета (внешнего), не обеспеченного 
внутренними чертами. Безусповно, обраа жизни Анвара будет в 
большей мере олредепен внутренними чертами пичности. Основные 
его потребности и, соответственно, покупательское поведение будут 
на грани физических потребностей - обильное питание, сон. секс, а из 
духовных потребностей нерегулярное чтение газет и изредка телеви
зор. При таком образе жизни не может быть и речи о том, что, Анвар 
задумается заняться фотографией. Он, скорее всего будет склонен 
тратить основную часть дохода на питание, сигареты, водку (причем 
невысокого качества) в бопьшей мере на себя, чем на семью, не соз
давая каких - пибо финансовых запасов. Товары длитепьных запасов. 
Товары дпительного пользования (телевизор, холодильник, мебель, 
ковры, обувь, одежда и т.п.) будут приобретаться им не целенаправ
ленно, а по напичии требуемой суммы, обеспечивающей покупки, и в 
соответствии с чужим мнением (советом). Потребительское поведе
ние будет сипьно зависеть от цены товара, т.е. будет приобретаться 
просто товар, а не конкретная его (желаемая) модепь или марка, при
чем по более низкой цене.

2. Из семьи “низшего среднего класса’ со всеми ее атрибутами. 
Припежно учился в школе и институте. После окончания института 
пришеп в цех по производству кухонной мебепи, прошел несколько 
стадий рабочих профессий и инженерно - технических допжностей. 
Работая "руками и топовой", добился назначения на допжностъ на- 
чальника смены цеха. Творчески подходя к решению поставпенных 
задач, испопьзуя накоппенный практический опыт и знания, постоян
но их обновпяя и развивая, он оказывай определенное влияние на 
развитие производства.

Воспитанное в семье чувство потребности к постоянному развитию 
личности сформируют у него тип личности, которой будут присущи 
такие черты, как уверенность в себе (внешняя и внутренняя), незави
симость (внешняя и внутренняя), стремление к успеху (внутренняя).
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нность - рассудительность) (внешняя и внутренняя), любовь 
у (внешняя и внутренняя), общительность (внешняя и внут- 
властолюбие (внешнее), почтительность (внутренняя). При 

нии большинства внешних и внутренних черт, Анвар будет 
>ся таким типом личности, который определит рациональный 
13НИ.
•вные потребности Анвара и его потребительское поведение 
>лее разнообразными, а физиологические факторы в потреб- 
е окажутся в доминирующем (главном) положении. Его ло
ти будут расширены, возможно, за счет более рационального 
ования свободного времени (занятие спортом, посещение 
-юмассовых мероприятий, хобби различного вида, работа на 
« участке и т.п.) или за счет стремления повысить свой про
вальный уровень и уровень знаний, такой образ жизни, безус- 
юзволяет нам предположить то, что Анвар может принять ре- 
заняться фотографией, а его внутренняя органзованнссть не- 
но выразится в стремлении обеспечить свое, относительно
з финансовое положение за счет дополнительных доходов и 
ли (сбережения) средств.
гребительское поведение будет направлено не на ‘просто то
не его конкретную модель или марку, что при создании сбере- 
лозволяет совершить покупку целенаправленно. Цена товара 
не будет являться определяющей, а главными факторами бу- 
энкретные качества и характеристики желаемого товара 
ильника, телевизора, обуви, мебели, напитки, сорта колбасы и 
1ожно предположить, что Анвар не будет потребителем сигарет 
тных напитков, а потребляемые продукты питания будут отли- 
качеством, а не количеством.

оделированные нами примеры показывают, как сильно влияют 
;тные факторы на потребительское поведение и покупа- 
;ие привычки. Не беря в расчет возраст и состав семьи, приняв 
нмание только общий род занятий, экономическое положение, 
няемую роль и статус получили совершенно разные образы 
, сформированные типом личности, представлением о самом 
на которые в свою очередь повлияли социальные факторы 
я и круг общения) и факторы культурного порядка (субкультура и 
иьное
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положение).
Последней группой факторов, характеризующей покупателей, их 

поведение и привычки, являются психологические факторы.

ФАКТОРЫ ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ПОРЯДКА

На покупательском выборе человека скалываются, и в очень зна
чительной мере, четыре основных фактора психологического поряд
ка: мотивация, восприятие, убеждения и отношения.

МОТИВАЦИЯ. Нам известно, что Анвар, заинтересовался покупкой 
фотоаппарата. Но почему? Что он в действитепьности ищет? Какую 
нужду пытается удовпетворить?

В любой данный момент времени человек испытывает множество 
разнообразных нужд. Какие - то из них имеют биогенную природу, т е 
являются следствиями таких напряженных состояний внутренней 
физиологической напряженности, как гопод, жажда, сексуальный дис
комфорт. Другие психогенны, т.е. являются результатами таких со
стояний, внутренней психологической напряженности, как нужда а 
признани, уважении, духовной бпизости.

Большинство этих нужд оказываются недостаточно интенсивными, 
чтобы мотивировать человека на совершение действий в любой дан
ный момент времени.

Нужда, достигшая достаточно высокого уровня интенсивности ста
новится мотивом.

Мотив (или побуждение) - нужда, ставшая столь настоятельной 
что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения 

Чтобы снять внутреннюю напряженность, человек должен удо
влетворить нужду, иначе у него разовьются болезненные состояния 
‘навязчивые идеи’, которые приведут индивидуума (человека* к мо
ральной или физической гибели.

Психологами на протяжении многих лет разработан ряд теорий 
человеческой мотивации, самые популярные из них - теория Зигмун
да Фрейда и теория Авраама Маспоу.

Мы постараемся в упрощенной форме ознакомиться с теорией 
мотивации, предпагаемой этими учеными, так как здесь заключен 
парадокс. Теории, разработанные этими учеными, предлагают совер-
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зные выводы для понимания деятельности по испольэова- 
•логии потребителей (покупателей).

рия мотивации по Зигмунду Фрейду

:ической структуре личности 3. Фрейд выделял три состав-
компоненты):
юзнательное *ид’ (оно) - это обпасть впечений, спепых ин-

атепьное 'эго' (я) • воспринимающее информацию о состоя- 
изма и об окружающем мирю; сдерживающее импупьсы ‘ид*; 
>щее действия индивида;
иапьное "супер - эго" (сверх Я) - обпасть нравственных норм 
.ных установок, в которых находится индивидуум, 
я из них трех компонентов, Фрейд считан, что пюди в основ- 
:ознают тех реальных психопогических сип, формируют их 
е; что человек, развиваясь, подавляет при этом в себе мно- 
гечений Причем, эти влечения никогда попностью не исче- 
1Когда не находятся под полным контролем. Они обязатель- 
ляются в сновидениях, невольных оговорках, поведении, 
зм, невротическом состоянии и. в конце концов, в психозах 
л степени выраженности. Т.е. в таком психическом состоя- 
5ека, когда его сознательное *Я* не в состоянии сбалансиро- 
авлять) и взять под контропь мощные импупьсы бессозна- 
собсгвенного ‘ОНО' и социального представления ‘сверх Я '. 
!Йд постоянно подчеркивай, что человек не отдает себе пол- 
та в истоках собственной мотивации. Предположим, человек 
упить телевизор, он может описать свой мотив в виде жела- 
летворить ‘информационный голод" или создания уюта в 
ти заглянуть погубже, может оказаться, что покупкой телеви- 
очет произвести впечатление на окружающих (соседей, дру- 
>мых) своей финансовой состоятельностью и независи- 
\ если заглянуть еще глубже, он, возможно, покупает тело- 
елью создания условий для объединения членов семьи или 
. как средство ухода от домашних забот. Самые же глубин- 
вы покупки тепевизора могут быть в том, что человек духов
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но или физически одинок и телевизор станет ненавязчивым, но един- 
ствоенно желанным собеседником, чего книга, при ее информацион
ной мощи создать не в состоянии.

При изучении телевизора наш условный покупатель будет реаги
ровать не только на его эксплуатационные свойства (черно - белый 
или цветной; с видеомагнитофоном видеоплайером или без них и 
т.п.), но и на прочие раздражители (марка, модель, цена, форма те
левизора. его размеры, цвет, дизайн) - все это вызовет у него опре
деленные эмоции. Телевизор, производящий впечатление устойчи
вости и массивности, обладающий множеством функций, может воз
будить у покупателя желание “обуздать" его. почуствсвать свою силу 
независимость и превосходство или. наоборот, защищенность кем - 
то мощным, сильным, способным решить любую проблему, А ма
ленький, без технических излишеств, телевизор вызовет, скорее все
го, желание, которое испытывает мать по отношению к маленькому 
ребенку - приласкать, защитить, уберечь и т.п. или 'легкости' избав
ления себя от каких - либо забот.

Как видим одни и те же факторы (раздражители) вызывают проти
воположные эмоции (реакции) у потребителя, которые в состоянии 
либо способствовать, либо препятствовать совершению покупки По
этому фирмы - производители должны помимо прочих факторов учи
тывать мотивы, которые побуждают потребителя совершить покупку.

Исследователи, занимающиеся проблемами мотивации соверше
ния покупок, сделали ряд интересных, а подчас и довольно странных 
заключений относительно того, что может влиять на сознание потре
бителя при совершении им тех или иных покупок.

Например: домохозяйки противились совершать покупки раство
римого кофе (при начальном этапе его производства), потому что они 
считали женщин, покупавших растворимый кофе 'ленивыми, неэко
номными, не умеющими заботиться о семье, женами*.

Сигарета для курильщика - это взрослая альтернатива сосанию 
пальца, хотя, с другой стороны, курение в больших объемах крепких, 
но дешевых сигарет, есть не что иное, как средство, подчеркивающее 
их мужское начало, не проявленное в других сферах.

Женщины очень серьезно подходят к процессу выпечки хлеба, 
пирогов, тортов, кеков, потому что для них этот процесс ассоцируется
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ом родов
<ы склонны посещать многолюдные спортивные состязания. 
1лизовать свой ‘стадный* (коллективный) инстинкт охотника, 
ший с меньшим риском для себя совершить насилие над 
1ьным противником.
эсно теории 3.Фрейда и последователей, развивающих его 
а о т и в ы . которые движут поведением личности настолько 
и постоянны, что с течением жизни они не подвержены су- 
ым изменениям, а только усиливаются и лишь проявляются 
юрмах и потребностях.
лчие от Фрейда, Авраам Маслоу, попытался раскрыть моти
ве движут г.эведением личности.

•ория мотивации Авраама Маслоу.

а А Маслоу рассматривает поведение личности из предпо-
о. что на разных этапах развития индивидуумом движут раз- 
вы, одни из которых теряют свою значимость, другие, на- 
гановятся доминирующим (главным) и это, в свою очередь
гся на потребностях.
поу старается объяснить, почему один человек тратит массу
* энергии на самосохранение, а другой - на завоевание ува- 
эужающих. Ученый утверждает, что мотивация поведения 
зависит от потребности кого-или чега-либо в конкретный 

семени так как потребности формируют мотивы поведения 
ости покупательское поведение.
3. Фрейд предполагал равенство трех составляющих лич- 

озникновение потребности опередепялось в соответствии с
ч из составляющих доминирует (главенствует) в конкретной 
то А. Маслоу считает, что эти составляющие имеет более 

спектр и потребности имеют иерархическую (подчиненную) 
гг наиболее настоятельных до наименее необходимых, 
ботанная А. Маслоу иерархия потребностей личности пред- 
на схеме 3
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Схема 3.

Потредности в самоутверждении 
(саморазвитие и самореализация)

Потред ности в уважении 
(самоуважение, признание) статус)

Социальные потребности (чувство духовной 
близости, любовь)

Потребности самосохранения (безопасность, 
защищенность, здоровье) к

Физиологические потребности (голод, жажда, сон, 
развлечения, отдых).

Как видим, иерархия потребностей имеет форму пирамиды и это 
не случайно. Наиболее значимые и, как бы, фундаментальные по
требности расположены в основании пирамиды и являются постоян
но-устойчивыми. Чем потребность менее устойчива, тем расположена 
не только выше, но и по степени её реализации (достижения) отдале
на по времени.

По степени значимости Маслоу расположил потребности в сле
дующем порядке:
1.- физиологические,
2.- самосохранение,
3.- социальные,
4.- потребность в уважении,
5.- потребность в самоутверждении.

О чем это нам говорит? Человек будет стремиться удовлетворить 
в первую очередь самые важные потребности. Как только ему удает
ся удовлетворить какую-то важную потребность, она на время пере
стает быть движущим мотивом и, тут же, появляется побуждение к 
удовлетворению следующей по важности потребности
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фимер: голодающего человека (потребность -1) абсолютно не 
суют ни события, происходящие в мире искусств (потребность- 
развитие); ни то, как на него смотрят и уважают ли его окру- 
te и само общение с ними (потребности-3 и 4-самоуважение, 
ние. чувство духовной близости); ни то, в каких условиях он 
(потребность-2-безоласность, здоровье); ни то, имеется ли 
шость продолжения рода. Но если этого человека накормить и 
1итъ хорошо, то у него возникнут уже совсем иные потребности
i первой фуппы-жажда, сон, секс, так и из других групп- 
>читъ себе безопасное жилище, пообщаться с единомышленни- 

т . п .

) теории Фрейда, нам трудно опеределить мотивы, по которым 
нашей лекции, Анвар, заинтересовался покупкой фотоаппарата, 
это желание удовлетворить всое хобби или это нужда ему для 

)ы; то пи это желание удивить окружающих своими творческими 
зностями, а может хочет почевствовать себя вновь молодым 
•зависимым в принятии решений.
* теооии Маслоу на заинтересованность Анвара в приобретении 
irmapaTa сыграл такие факторы, как удовлетворение физиологи- 
( потребностей, потребностей в самосохранении и социальных 
бностей. Так как эти потребности не мотивируют личность в 
ретении фотоаппарата. Заинтересованность в фотоаппарате 
г возникнуть из сильной потребности в уважении сос стороны 
ющих, либо из потребности в самоутверждении и саморазвитии 
гтмее всего Анвару хочется реализовать свой творческий потен- 
и выразить себя через занятие фотографией, 
рейдём теперь к рассмотрению следующего фактора психологи- 
го порядка - восприятию.
>СПРИЯТИЕ. Психологи различных школ и направлений сходят- 
гом. что к действию готова только мотивированная личность. То 
личность, ощутившая нужду, ставшую столь настоятельной, что 
вляет искать пути и способы удовлетворения ее. 
арактерно дейсвий личности будет зависеть оттого, как она вос- 
имавт ситуацию.
восприятие можно опеределить как- ‘процесс’, посредством ко-
о личность отбирает организует и интерпретирует (объясняет)
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поступающую информацию для создания знакомой картины окру
жающего мира*.

Данное определение позволяет нам смоделировать такую ситуа
цию, которая наглядно покажет влияние восприятия на действия лич
ности.

Например: две девушки, подружки, пришли да дискотеку отдох
нуть. потанцевать- будем считать это внешними проявлениями их 
мотивации, глубинная, а следователь и более значимая (по Фрейду) • 
познакомиться с достойным молодым человеком. Во время перерыва 
между танцами к девушкам подходит молодой человек знакомиться с 
ними и заводит очень оживленный разговор. Каждая из девушек вос
принимает словоохотливого кавалера по-разному.

Одна может воспринять его как человека легкомысленного, неис
креннего, агрессивного, а другой он может показаться умным, откры
тым, активным.

Каждый из вас, бузусловно, сталкивался с аналогичной ситуацией. 
Почему же люди по-разному воспринимают одну и ту жу ситуацию? 
Все мы распознаем раздражитель через ощущения, воздействующие 
на пять наших чувств: зрение, слух, обояние и вкус. Но каждый их нас 
организует (выделяет) и интерпретирует (объясняет) информацию 
поступающую через эти органы по своему, строго индивидуально.

Восприятие зависит не только от характера физических раздражи
телей (скажем звук, его сила, тональность, ритмичность), но и от от
ношения этих раздражительей к окружающей среде (то же звук на 
улице или в комнате) и личность (нормальный или пониженный слух).

На одни и те жа раздражители каждый из нас реагирует по- 
разному, все зависит от избирательности информации, на которую 
настроен в большей мере человек в данный момент времени.

В психологии различают три вида избирательных состояний при 
восприятии информации, это:
• избирательное восприятие;
• избирательное искажение;
• избирательное запоминание.

Рассмотрим каждый вид избирательности.
Избирательное восприятие. Трудно представить себе состоя

ние человека, если бы он абсолютно одинаково реагировал на все те
раз-
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гли, которые поступают через 5 его органов чувств в течении 
ли мы рассмотрим только те жа раздражитель, что непосред-
I относятся к теме нашей лекции, то окажется, что в течении 
>дний человек вступает в контакт более, чем 1500 объектами: 
услуги, реклама, деловые предложения и т.п. Человек просто 

:тоянии реагировать на все эти раздражители. Боьлшинство из 
непооизвольно отсеивает и обращает внимание, т.е. проявля- 
тную реакцию только на те, которые направлены на удовлет-
> его потребностей.
ному основная трудность специалистов по маркетингу заклю- 
в том, чтобы объяснить, какие именно раздражители будут 
иными и воспринятыми. Таким образом, можно отметить, что: 
а  более склонны замечать раздражители, связанные с имею-
* у них в данный момент потребностями, 
шример, Анвар будет замечать всевозможные объявления и 
ные ролики о фотоаппаратах, потому что он заинтересован в 
! именно фотоаппарата, а не кофемолки. Возможно, увидев 
ный ролик о кофемолке, Анвар, просто не обратит внимание 
и даже не запомнит.
Люди склонны замечать раздражители, которых более всего

гг.
пример: В магазине фототоваров Анвар будет искать на при- 
фотоаппараты, а на стоящие рядом магнитофоны взгляда не 
поскольку он не будет ожидать, что в этом магазине могут 

ать и радиотовары.
Люди более склонны замечать раздражители, резко отли- 

еся какими-то своими характеристиками от обычных, 
апример: Анвар скорее всего заметит объявление, предла- 
» фотоаппарат “Эликон-35" со встроенной вспышкой, чем тот 
ый фотоаппарат без вспышки, но дешевле на 10 процентов, 
едовательно, мы можеи сделать вывод о том, избирательный 
ip восприятия обязывает деятелей рынка прилагать особые, 
нарные усилия для привлечения внимания потребителей. По- 
ель, ищущий товар, может не обратить внимания на рекламу, 
ча не выделяется из окружающего моря раздражителей.
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Рекламные объявления заметят скорее. если они крупнее по сво
им размерам, если они в цвете, если они как-то поданы по-новому и 
контрастируют с остальными

Избирательное искажение. Каждый человек невольно стремится 
вписать поступающую информацию в рамки существующих у него 
мнений: то есть имеется в виду склонность людей трансформировать 
(искажать) информацию, придавая ей личностную значимость 
Вспомните детскую игру в "испорченный телефон’ или то. как может 
измениться форма и исказаться смысл инфоомации, если она пере
дается в устной форме через несколько лиц. Это связано с тем. что 
люди склонны интерпретировать (объяснить) информацию таким об
разом, чтобы она поддерживала, а не оспаривала или опровергала их 
сложившиеся идеи, суждения, мнения, внутренние моральные уста
новки. При передаче информации в устной форе, каждый из участни
ков информационной цепи отбрасывает незначительные ;на его 
взгляд) элементы и восполныет их. и е. добавляет от себя *акие эле
менты, которые он считает более значимыми.

В повседневной жизни избирательное искажение информации 
очень часто формируют такой тип информации, как слухи

В нашем примере, Анвар можег услышать упоминание продавца о 
положительных или отрицательных чертах фотоаппарата "Зенит", но 
так как он уже сильно предрасположен к "Эликону-35". то скорее всего 
исказит услышанное, т.е. услышит то, что хотелось бы чтобы лишний 
раз сделать для себя вывод о превосходстве “Эликона

Избирательное запоминание. Природа мудро построила мозг 
человека, многое из того, что он узнает, человек просто забывает. 
Человек склонен запоминать лишь ту информацию, которая поддер
живает его отношения и убеждения.

Личность, настроенная на добро, не будег держать на кого то зло, 
а тем более помнить неприятность, доставленные ей другими лица
ми. Как противовес этой категории, существуют “злопамятные люди” и 
вся логика их поведения построена, на мшении другим за пережитые 
или непережигые минуты.

Помимо социальной избирательности существует и функциональ
ная избирательность. То есть , кто-то склонен запоминать образы, 
ктогто музыку, кто-то запах и т д. Математика, безусловно, легче за
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сложные формулы, но, возможно, долго и упорно будет 
в оецепт приготовления торта "Наполеон", а музыкант 
мелодию, услышав 3-4 ноты, но запоминание химической 
будет дпя него мукой.
но избирательность запоминания проявляется при решении
о проблемы или удовлетворении потребности.
>имер: 6 силу избирательности запоминания. Анвар скорее 
эмнит все услышанные или где-либо и когда-либо благопои- 
1ывы о 'Эликоне-35* и забудет благоприятные отзывы о кон- 
1их фотоаппаратах. А запомнит он эти отзывы потому, что 
■хо прокручивает" их в своем мозгу, размышляя о выборе 
|рата
|чие рассмотренных нами трех типов избирательности вос- 
искажения и запоминания - означает что фирмам необхо- 
жладывать немало усилий для доведения информации с 
» потребителей. Поэтому они широко прибегают к првторам в 
IX крмпаниях и их изменениях. Это, в свою очередь, п р д в р -  
бителя к стадии усвоения
[НИЕ. Как было отмечено нами выше, человек воспринимает 
) огромный поток информации и не вся эта информация 
з малая ее часть) подвергается осмыслению и накоплива- 
згу индивидуума. Воспринятая и осмысленная, следователь- 
нная информация будет уже являться “ знанием”. Знания 
тся и накапливаются человеком на протяжении всей жизни в 
деятельности.
элегии дается следующее определение состояния усвоения 
вние- это олеределенные перемены, происходящие в пове- 
зивида. под влиянием накопленного им опыта.
1ичие от других представителей животного мира, поведение 
з большей мере условно-рефлекторно, человеческое лове- 
сновном благоприобретенное, т.е усвоенное, 
ие является результатом взаимодействия осознанной нужды 
<1я) с сильными и слабыми раздражителями (восприятие), 
и реакциями на них (совершение действий) с подкреплени- 
>кратным повторением. В процессе усвоения существуют два 
тротивололожных метода:
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• обобщение,
• установление различий.

Применительно к теме данной лекции рассмотрим, как протекает 
процесс усвоения в проведении потребителя при совершении покуп
ки.

Например: Рассматривая процесс “мотивации”, мы отметили, что 
у Анвара (по Маслоу) сильно выражено побуждение к самореализа
ции. т.е. сильный внутренний раздражитель подталкивает его к со
вершению действия в направлении конкретного объекта Раздражи
тель, способный снять его эмоциональную напряженность 
(стремление к самореализации)- фотоаппарат. И побуждение Анвара 
превращается в мотив, который заставляет его искать пути и спосо
бы удовлетворения побуждения. Ответная реакция на мотив сфор
мируется в зависимости от трех сопутствующих мелких раздражите
лей, которые бдут воздействовать на Анвара. Эти раздражители апе- 
ределят где. когда, как и в какой форме проявится его ответная 
реакция.

Вид фотоаппаратов в магазине и рекламе, информация о льготной 
цене, поошрение занатием фотографией со стороны жены - все это 
мелкие раздражители, которые оказывают влияние на ответную реак
цию Анвара на решение купить фотоаппарат.

Предположим, что Анвар купил фотоаппарат и если опыт польло- 
вания им подтвердит его ожидания, то. вероятно, он будет все ак
тивнее и интенсивнее использовать фотоаппарат и заниматься Фото
графией. В данном случае его реакция на фотоаппарат получит под
крепление. Это подкрепление сформирует у него определенное поку
пательское поведение, которое выразится в потреблении фотоаппа
ратов, объективов, других фотопринадлежностей с маркой "Эликон" и 
в дальнейшем. Такое поведение будет связано с тем, что Анвар сде
лает определенное обобщение, связанное с потребительскими ха
рактеристиками фотоаппарата, его маркой и фирмой, производящей 
данный фотоаппарат - “вся продукция фирмы с данной маркой очень 
хорошего качества’.

В процессе активного занятия фотографией Анвар может попробо
вать свои силы в художественной фотографии, приобретет широко
плечной фотоаппарат “Мир’ и выяснит, что он удобнее и проще в об-
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и т.е выявит различия. Установление различий позволит 
эсить соответствующие коррективы (изменения) в покупа- 
й поведение и. прежде чем совершить покупку, более тща-
энализировать свои действия.
введенный пример показывает: усвоение довольно сильно 
на потребительское поведение покупателя. Если потребитель 
обобщение между товаром его маркой и фирмой, то фирме 
овольно сложно изменить образ, ей придает приложить нема- 
1лия для формирования у потребителя побуждения в ус ra
in различий между товаром (маркой) фирмы и товаром 
) ее конкурентов. С другой стороны, фирма стремятся заста- 
гребителя установить различия в товарах и сделать обобще- 
■ки товара с образом фирмы чтобы в дальнейшем потреблять 
с маркой данной фирмы.
> мы подходим к последней группе факторов психологического
I. таким как убеждения и отношения
ЕЖДЕНИЯ И ОТНОШЕНИЯ. Эти психологические категории 
тьно влияют на потребительское повеление. Независимо от 
нежности чеповека к опеределенным группам субкультуры 
м и малым коллективам,
лняемой роли и занимаемого статуса, возраста, рода занятии, 
меского положения, образа жизни и представления о самом 
эторые определяют покупательские привычки, убеждения и 
ния через мотвацию, врсприятие и усвоение формируют по
льское поведение.
кдеиие - мысленная характеристика, опеределяемая челове- 
о-либо или чего-либо подтвержденная реальной деятель-

•сления основываются либо на реальных знаниях, либо на ве- 
обом случае каждый человек считает свои убеждения верны- 
эвильными независимо оттого, как его убеждения моотносятся 
юинятыми убеждениями в окружающей среде, 
тучая какую-либо информацию, человек осмысливает ее, т.е. 
ит эту информацию с устоявшимися внутри себя характери-
I и, при совпадении информации с характеристиками - убеж- 
в своей правоте’, получая внутреннюю положительную на
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правленность в дальнейших действиях. Сложнее обстоит дело, когда 
информация не совпадает с характеристиками, устоявшимися ‘внутри 
себя". Человек очень тяжело переживает смену убеждений, практиче
ски не склонен к их изменению и для переубеждения необходимо 
наличие очень мощных раздражителей, которые через эмоциональ
ные переживания (стрессы) повлекут изменение сформировавшихся 
“внутри себя" характеристик к чему-либо или о ком-либо.

Поэтому, получая информацию, противоречащую (отличную) от 
устоявшихся "внутри себя’ характеристик, человек реагирует на нее 
по принципу “этого не может быть, потому что не может быть никог- 
да“-сохраняя "статус кво" своих убеждений.

Для поддерживания и укреппения убеждений информация может 
быть самая незначительная и даже нейтрального характера, но она 
должна быть настолько неординарная, мощная или длительного дей
ствия, чтобы повпиять на смену убеждений.

Например: Наш Анвар мыспенно характеризует начальника свое
го цеха, как человека высокой духовной и социальной культуры, как 
вктивного, грамотного, высокого эрудированного специалиста, хоро
шего организатора производства. На основании этих характеристик 
Анвар убежден, что его начальник честный, справедливый, не заком
плексованный и открытый человек. Убеждения Анвара постоянно 
подкрепляются поступающей в его мозг информацией 
(раздражителями)- это и манера общения с подчиненными, стиль в 
одежде, формы и методы решения производственных вопросов и 
бытовых проблем сотрудников, образ жизни. Если Анвар узнает о 
том. что: его начальник купил или прочитал новую книгу или начал 
заниматься велоспортом, помог безвозмездно решить производ
ственную задачу рабочему из соседнего цеха или сделал замечание 
главному инженеру неприпично высказавшемуся о секрета: ше, то 
Анвар только укрепится в своих убеждениях Но если Анвар станет 
обладателем информации о том, что его началник: обруг >л матом 
женщину или вывез из цеха для продажи на сторону комплект мебе
ли, или представляет руководителям своих специапистов с нега
тивной рекомендацией, то убеждения Анвара могут измениться толь
ко в том случае, если он будет непосредственным участником данных 
событий. В другом случае, когда эта информация придает через 
третье’ лица, не окажет существенного влияния
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жившееся убеждение.
ггношении товаров, их марок, фирм действует этот же принцип, 
шив действие на установление различий - купив, скажем, вмес- 
»ба выпеченного хлобокомбинатом, продукцию фирмы “Дока- 
покупатель убедился в его превосходный качествах. Покупая в 
ейшем только этот хлеб, но закрепляет свое убеждение о его 
ее и, если он будет слышать отрицательные оценки о данном 
, убеждения своего не изменит до тех пор, пока неоднократно 
лкнется с низким качеством продукции этой марки, 
еждения формируют определенную психологическую установку 
ека. выражающуюся в отношении к чему-то или кому-то. Это 
быть личность, религия, политика, одежда, музыка, еда и т.п. 

iMy на свете каждый конкретный человек имеет строго индиви- 
ное, собственное отношение.
гношение- сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчи- 
лагоприятная или небг 'оприятная оценка индивидом какого- 
объекта или идея, и испытываемые к ним чевства, а также на- 
енность, возможных действий.
тношения вызывают у людей готовность любить или не любить 
т. чевствовагь приближение к нему или отдаление от него. От- 
ния позволяют человеку сравнительно стабильно вести себя по 
.юнию к схожим друг с другом объектам. В данном случае чело- 
не приходится что-то заново интерпретировать (придумывать, 
сливать) и каждый раз реагоривать по-новому. Отношения по- 
1ют экономить физическую и психическую энергию. Именно по- 
' они в большей степени, чем убеждения с трудом поддаются 
<ению, хотя являются их производными.
5азличные отношения индивида образуют логически связанную 
туру, в которой изменение одного элемента может потребовать 
-юй перестройки ряда других.
Например: У Анвара могут сформироваться отношения такого 
как ’покупать только качественные товары", “Японцы производят 
ие в мире телевизоры*, “Самое главное в жизни-творческое на- 
и самовыражение*. Последнее отношение и повлияет на его 
мие купить фотоаппарат, так как он хорошо вписывается в рамки 
анне существовавших отношений



Поэтому фирмы-производители должны выявлять различные от
ношения у потребителей к их товарам и маркам. Это позволит с наи
меньшими затратами внисить свои товары в рамки уже существую
щих отношений, чем тратиться на попытки изменить сложившиеся 
отношения, конечно это не догма и здесь бывают исключения, когда 
огромные затраты на усипия по изменению отношения могут оку
питься и принести прибыль

Что и случилось с Японской фирмой ‘Хонда*, когда она решила 
выйти на американский рынок мотоциклов. Проблема была в том, что 
отношение американцев к мотоциклам было отрицательным из-за 
того, что основными потребителями были молодые люди с уголовно- 
наказуемым поведением. Первый и самый безопасный путь для фир
мы был в реализации своих мотоциклов ограниченному рынку потре
бителей Второе-сопряженный с большими расходами и финансовым 
риском по изменению отношения населения к мотоциклам Развернуг 
мощную рекламную компанию ‘Хонда* пошла по второму пути, и в 
течение нескопьких лет, изменила отношение к мотоциклам у амери
канцев, представив мотоцикл как ‘надежное, универсальное, эконо
мическое транспортное средство, на которых ездят прекрасные лю
ди*. В результате ‘Хонда’ завоевала львиную долю рынка мотоциклов 
в США.

Как видим из вышеизложенного, факторы психологического поряд- 
ка-мотивация, восприятие, уусвоение, убеждения и отношения, не
смотря на свою индивидуальность у каждой конкретной личности мо
гут поддаваться опеределенному воздействию (изменению) со сторо
ны фирм.

Специалисты фирмы, используют знания современной психологии, 
через воздействие ка различные органы чувств человека, создают 
условия, побуждающие его совершить мотивированное ( направлен
ное) действие на удовлетворение определенной, имеющейся или 
сформированной, потребности (нужды). Безусловно, преимущество 
на рынке будет иметь тот производитель ипи продавец, который су
меет сформировать у потребителя мотивацию к действию по приоб
ретению своих товаров или услуг.

За счет использования рекламы, ее творческого развития, дизай
на, введения в конструкцию товара различных новшеств, положи-
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цих свой товар от конкурентов, выпуска товаров- 
ганными или лучшими характеристиками, внедрения 
та или представления товара на рынке-фирма доби- 
льного восприятия товара, а также может повлиять 
отношение потребителей к своей продукции, ее мар- 
эазу фирмы.
л закончиваем рассмотрение первой составляющей 
создания покупателя, т.е. характеристики локупа-

ачение для деятеля рынка (фирма-производителя и 
) имеет знание характеристики покупателя'? 
ль рынка должен изначально четко определить для 

‘для чего?’, ’что и как?’ необходимо производить, 
-’для кого?*, производитель невольно определяет 
лого рынка. эТо может быть рынок, построенный по

:реды- где помимо прочих факторов, характеризую- 
лей, их объединяет либо единое вероисповедение, 
тьная или расовая принадлежность либо уровень
о место жительства;
порядка - где так же покупателя характеризует об- 
такой как принадлежность к опеределенному обще- 
эссу, чпен семьи или холост, ребенок, взрослый че- 
нер и т.п.;
рядка - объединяющий людей по возрастным харак- 
чибо по роду занятий (рабочие, студенты, хирурги- 
и), либо по экономическому положению (величине
• по образу жизни и т.д
пя кого?, производитепь исследует и прорабатывает 
iero?. Выходя на рынок с ярко выраженными факто- 
чет мотивацию покупательского поведения, обуслов- 
акторами. То есть, скажем, потребность опеределен- 
1ения в ритуальных услугах по погребению усопших 
за); нужда в меховой одежде (субкультурная среда), 
велирных гарнитуров (социальное положение). А воз- 
аа или потребность в товарах для пожилых пюбите-
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лей путешествий (личностные факторы), студентов инженерных спе
циальностей ВУЗов (род занятий), части населения глубоко убежден
ной в пользе занятий аэробикой (психологические факторы). В ре
зультате проведенных иссделований деятель рынка разрабатывас г 
маркетинговую программу, нацеленную на реализацию концепции 
“что и как’ производить и (или) реализовать

В любом случае, деятель рынка постарается выйти на рынок с 
таким товаром который либо имеет постоянный и устойчивый спрос, 
либо отличается от уже существующих товаров более высоким ка
чеством или функциональными характеристиками, либо с товаром- 
новинкой Это может быть хлеб в упаковке, позвопяющей дольше 
сохранить его свежим, или скажем, обезболивающее лекарство бы
строго действия и без побочных эффектов ипи новый аппарат, позво
ляющий избавить от коморов в квартире

Использованный в лекции пример с Анваром и фотоаппаратом 
позволяет нам. встав на позиции формы, постараться опеределить 
характеристику потребителя ее продукции - (фотоаппаратов).

Например: Анвар, житель областного центра долины, т.е. рав
нины, расположенной в межгорном пространстве, находящийся в 
Узбекистане, представитель основной национальности этой Средне
азиатской страны; духовно принадлежит к мусульманскому вероис- 
проведению, представитель семьи 'низшего средного класса’ со все
ми ее атрибутами • факторы культурного порядка.

Он является членом производственного коллектива, имеет семью 
в стадии “полное гнездо’ с соответствующим потребительским пове
дением и покупательскими привычками; по своей роли начальника 
смены цеха и статусу, озабочен соблюдением норм и правил культу
ры. создания себе ореола респектабельность - социальные факто
ры.

Ему 35 лет, т е. он принадлежит к ‘лицам средного возраста*; род 
его занятий - инженер-управленец средного звена, экономическое 
положение средного достатка образ жизни ровный, склонный к пас
сивному проведению досуга и созданию финансовых запасов ‘на чер
ный день" Анвар отличается типом личности, характеризуемым пси
хологами как “сангвиник", внутреннее представление “о самом себе’ - 
как об ‘активном, стремящимся к самоутверждению через самореали
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ном человеке - факторы личностного порядка.
оникшую проблему (нужду) использования собственно- 
нен заняться фотографией, мотивация его поступков в 
«я направлена на поиск фотоаппарата выше среднего 
нной ценной и возможной скидкой к ней. Анвар отлича- 
(зрительным) восприятием объектов, которое домини- 

1вым* и “текстовым’ восприятием, склонен более к об- 
к установлению различий при усвоении информации 
основываются на знаниях, а не на вере и отношении к 
>му поведению сформированы понятиями о том. что 
бходимо только лучшее и высокого качества', 
ые характеристики должны доминировать над внеш- 
jpa’; самое важное, что есть в жизни- творческое нача- 
кение’.'
теристику покупателя деятель рынка готов к реализа
цией им маркетинговой программы. Он осознал, что 
ратная группа потребителей фотоаппаратов - люди с 
грным уровнем, со средним или высоким уровнем до- 
ые приобретать фотоаппараты по довольно высокой 
хцих получить скидку к цене при совершении покупки.
I не волнует вес и, в очень малой степени, внешний 
главное - это удобство в обращении и высокое каче- 
>tx снимков, а также наличие автоматической наводки 
ановка диафрагмы и встроенной вспышки. Рекламная 
ны быть зрительно ярой, отражающей в себе красивые 
ры. степи, водопроводы, реки, морские пейзажи и т.п.), 
фотографом во время отпуска, путешествия или пик- 

>. в рекламе необходимо сделать акцент на простоту в 
аппаратом, показав как ребенок или домохозяйка с 
костью пользуется им.

РЕЗЮМЕ

от рассмотрению характеристик покупателя, вы уже в 
. оценку тем многочисленным силам, которые оказы- 
а поведение потребителей
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Вы, безусловно, уяснили, что выбор человека является результа
том сложного взаимодействия факторов культурного, социального, 
личностного и психологического характера, многие из которых не 
поддаваются влиянию со стороны деятелей рынка. Однако их знание 
и взаимодействие друг на друга оказывается полезным для деятеля 
рынка в выявлении покупателя с повышенной заинтересованностью н 
данном товаре

Другие факгоры поддаются воздействию со стсооны деятеля рын
ка и подсказывают ему, как разработать и оценить говар наладить его 
pacnpoci ранение и стимулирование сбыта, чтобы вызвать наиболее 
сильную ответную реакцию потребителей.

В сумме, все рассмотренные факторы, дают фирме представле
ние о том. как эффективнее охватить и обслужить покупателя.

Во второй части нашей лекции мы рассмотрим не менее важные 
вопросы покупательского поведения, формируемые в “черном ящике 
создания покупателя: а именно:
• процесс принягия решения о покупке.
• различные варианты принятия решения о покупке
• роль личного влияния:
• типы ответных реакций покупателя и процесс покупки товара

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ.

1. На примере рекламных объявлений на автомобил покажите, каким 
образом реклама заосфяет внимание на одном ипи нескольких 
основных факторах, сказывающихся на поведении потребителей.
2. Расскажите о влиянии факторов культурного уровня ( культура, 
субкультура и социальное положение) на выбор потребителем торго
вой точки (магазина, универмага, супермаркета, парька) для совер
шения покупок.
3. Расскажите об уровнях потребностей по иерархии Маслоу. на удо
влетворение которых рассчитаны следующие товары и услуги:
• автоматическая междугородная телефонная связь;
• индикаторы содержания нитратов и нитритов в продуктах питания
• тгпахование
• прогулочная яхта
Д ^айте хаоактеристики потребителей, на которых рассчитана теле
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изионнач реклама жива тельной резинки:
“Орбит без сахара",
“Стиморол".

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ, ВСТРЕЧАЮЩИЕСЯ 
В 1 ЧАСТИ ЛЕКЦИИ №6.

Восприятие - процесс, посредством которого индивид отбирает 1 
организует и интерпретирует поступающую информацию для создав 
ния значимой картины окружающего мира.

Мотив - нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет 
человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Образ жизни - устоявшиеся формы бытия человека в мире, нахо
дящее выражение в его деятельности, интересах и убеждениях

Общественные классы - сравнительно стабильные группы в рам
ках, общества, располагающиеся в иерархическом порядке и харам 
геризующиеся наличием у их членов схожих ценностных предстлвпв- 
ний, интересов и поведения.

Отношение - сложившиеся на основе имеющихся знаний устойчи
вая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом какого- 
либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувчтвз и направлен
ность возможных действий.

По 1'ребительский рынок - отдельные лица или семьи, поку
пающие или приобретающие иными способом товары и услуги для| 
личного потребления.

Реферантая группа - группа, оказывающая прямое (т е. при ли 
ном контакте) или косвенное влияние на отношение или пепеденг 
человека.

Тип личности - совокупность отличительных психологичен 
характеристик человек, обеспечивающих относительные послед* 
тельность и постоянство его ответных реакций на окружающую сре!

Убеждение - мысленная характеристика человеком кого илич^ 
либо.

Усвоение - опеределенные перемены, происходящие п поя* 
личности под влиянием накопленного ею опыта.
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