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П Р Е Д И С Л О В И Е 

Представляемый сборник был разработан в результате многолеъ 
ней практики преподавания автором курса маркетинга в Санкт-Пе 
тербургском государственном инженерно-экономическом универб 
ситете (ИНЖЭКОН). Материал сборника включает широкий набо^ 
иллюстративного материала различного вида, который использовав 
ся в первую очередь как дополнение к конспекту лекций. Рисунку 
диаграммы, алгоритмы, графики, схемы, сводные таблицы, кон^ 
рольные карты и другие элементы, представляющие в наглядной ̂  
образной форме значительный объем понятий теории и практику 
маркетинга в существенной степени облегчают их усвоение. Исподу 
зова! ше преподавателем слайдов, иденгта шх представла шым в сбо^ 
нике, позволяет, с одной стороны, сконцентрироваться на объясни 
нии сущностных моментов, на взаимосвязи отдельных элементов 
понятий, на временной динамике развития процессов или логике раз, 
вертывания концепции. С другой стороны, использование пособи;, 
избавляет студентов отруганной механической работы по перерисо-
выванию соответствующих иллюстраций в ходе лекций и перевода-}, 
ее в форму свободного прослушивания или диалога. Использование 
в таком виде материалов сборника представляет элемент интенсив, 
ных, интерактивных форм обучения. Эта технология преподавания 
прошла испытания практикой и подтвердила свою эффективность1 

Очевидно, что представленный в такой форме и объеме матери, 
ал, кроме учебного назначения, начинает приобретать еще и свои, 
сгва энциклопедичное™. Действительно, графические, текстовые 
и табличные элементы в большинстве своем (за исключением по. 
луторадесятка собственных, авторских2) были разработаны широ-
ким кругом ученых, исследователей и специалистов и находятся ь 
различных изданиях, которые далеко не всегда имеются под рукой 

Материал сборника сформирован на основе изданного в 2001 г. й 
СПбГИЭУ методического пособия «Основы маркетинга. Дайджест 
иллюстративного материала», которое активно использовалось в учеб-
ном процессе. 
Иллюстрации, разработанные автором сборника, помечены сим-
волом © рядом с номером иллюстрации. При ссылке на эти иллю. 
страции и комментарии к ним необходимо обязательно указы, 
вать данные этого сборника как первоисточника (при этом ав-
тор, естественно, не претендует на приоритет в отношении само-
го иллюстрируемого понятия). 
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или, вообще, — доступны. Собранные вместе и увязанные в об-
щую систему, они становятся удобным информационным источ-
ником, который может оказаться полезным и в практической дея-
тельности менеджеров как справочное пособие. 

Этот сборник может оказаться полезным в ходе самоподготов-
ки, хотя полностью не заменяет собой первоисточники и сам учеб-
ником не является. Последнее обстоятельство необходимо подчер-
кнуть потому, что иллюстрации в сборнике снабжены специальны-
ми комментариями, представляющими собой содержательные по-
яснения (иногда достаточно внушительные по объему). Однако, эти 
пояснения далеко не всегда и не в полной мере раскрывают суть 
иллюстрируемых понятий. Основное их предназначение связано с 
несколькими моментами: 

1) пояснить основную идею иллюстрации, ее назначение и воз-
можную связь с материалами других разделов, если это явно не 
«лежит на поверхности»; 

2) пояснить сокращения, обозначения или графические симво-
лы, содержащиеся в иллюстрации, в случае, если внесение соответ-
ствующих надписей на самой иллюстрации сделает ее громоздкой 
и завуалирует основную представляемую идею; 

3) раскрыть динамику процесса: какой элемент в какой последо-
вательности необходимо рассматривать, раскрыть суть графичес-
ки представленных связей; 

4) расставить акценты, если это не удается сделать с помощью 
использования графических средств (более толстые линии, жирный 
или наклонный шрифт, объекты большего масштаба и т. д. не-
сут смысловую нагрузку); 

5) обратить внимание на «подводные камни» в трактовке содер-
жания иллюстрации или даже самого понятия, связанные с разно-
чтением, обнаруживаемым в различных школах маркетинга, обус-
ловленным штампами или влиянием немаркетинговой идеологии. 

Последнее соображение, кстати, связано еще и с тем, что ком-
ментарии во многом отражают авторскую точку зрения на марке-
тинг как на вполне сложившуюся системную научно-прикладную 
дисциплину. Эти взгляды во многом сформированы работами за-
рубежных классиков маркетинга: Ж.Ж. Ламбеном, П. Диксоном, 
Ф. Котлером, В. Благоевым и многими другими, работавшими в 
этой сфере и в смежных областях. Материал сборника подготовлен 
на основе обобщения значительного объема публикаций по тема-
тике, связанной с теорией маркетинга, менеджмента, теории сис-
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тем, социологии, психологии и других. Это обобщение, естествен-
но, сделано с позиций маркетинга, достаточно консервативно и не 
носит революционного характера. Отталкиваясь от представления 
о «классическом» ядре теории маркетинга (по крайней мере, в том 
виде, как оно сформировалось у автора), была сделана попытка 
еще раз систематизировать понятийное поле и увязать различные 
его области и элементы. Автор в этом подходе является последова-
тельным сторонником формирования единой научной платформы 
и, наоборот,—противником «отраслевых маркетингов». После-
дние должны формироваться путем: «от целого к частному», а не 
на принципах «что вижу—то пою». По крайней мере, представля-
ется, что неизбежный—«описательный» этап в развитии теории 
маркетинга давно прошел. 

Другой подход, который можнообнаружить в раде публикаций— 
это попытки создания собственных оригинальныхтеорий маркетинга. 
Такие труды, безусловно, интересны и вносят свою лепту в становле-
нии научного здания маркетинга. Однако, очевидно, что большинство 
изнихпока не может претендовать на роль единой базы для общения 
профессионалов. К такого типа направлениям развития маркетинго-
вой теории можно, в определенном смысле, отнести и целый рад тече-
ний и школ, подчас достаточно мощных, но развивающихся относи-
тельно герметично (параллельно с общей «классической» теорией 
маркетинга). Например, к ним можно отнести такие модные совре-
менные течения рыночного менеджмента, как брэндинг, TQM, реин-
жиниринг и Concurrent Engineering, бенчмаркинг и рад других. При 
внимательноманализеподходов,развишемькврамкахэтихнаправле-
ний, можно обнаружить, что, по сути, они соприкасаются или реали-
зуют классические элементы маркетинга, хотя и не всегда явно декла-
рируют это. Они во многом используют свой тезаурус и исповедуют 
приоритет какого-либо одного аспекта коммерциализации. (Например, 
брэндинг ставит во главу угла потребительское восприятие имиджа 
товара, a Concurrent Engineering—развертывание конкурентных пре-
имуществ на базе процессного подхода). Конечно, такое «противосто-
яние», в своей основе,—не всегда антагонистично. Часто речь идет о 
внешнем по форме расхождении используемой терминологии, хотя 
существуют расхождения и в идеологии. 

Вообще, в маркетинге, как ни в какой другой сфере экономики 
или менеджмента, специалисты продолжают подчас говорить об 
одном и том же на своих собственных диалектах (даже понятие мар-
кетинг трактуется по-разному!). Отчасти это можно объяснить мо-
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лодостью самого научного здания маркетинга. С другой стороны, 
маркетинг—это не только теория, но и живая практика, а отдель-
ные его аспекты поддерживаются и развиваются разными специа-
листами. Так, упоминавшийся «брэндинг» — в большей мере— 
вотчина рекламистов, a TQM и Concurrent Engineering развиваются 
управленцами от производства. Они видят разные стороны одного 
и того же процесса. Бывают и курьезные случаи. Например, ряд 
специалистов по public relations рассматривают маркетинг как вспо-
могательный инструмент реализации их любимого детища. Пред-
ставляется, что именно МАРКЕТИНГ—та платформа, на которой 
можно (и нужно!) безболезненно интегрировать все маркетинго-
ориентированные течения, упоминая его не всуе, а рассматривая 
как единую базисную дисциплину. 

Материал сборника структурирован по разделам, что облегча-
ет ориентацию при его использовании. Структура и содержание 
сборника в целом отражает структуру и содержание учебного по-
собия, подготовленного на кафедре маркетинга и управления про-
ектами СПбГИЭУ3, которое является основным содержательным 
источником для данного сборника и где можно найти развернутые 
пояснения к представленному материалу. Общая структура поня-
тийного аппарата маркетинга, относительно которого структури-
рован материал сборника, представлена в приложении. 

В целом структура сборника достаточно прозрачна, однако сле-
дует сделать несколько замечаний относительно расположения от-
дельных блоков. В первый раздел, кроме очевидных категорий «об-
мен», «рынок», «потребитель», «товар» и «цена» включена также 
категория «сегментирование рынка». Последнюю можно было бы 
отнести ко второму разделу, описывающему маркетинговыетехни-
ки и технологии. Принятое решение по расположению этого блока 
иллюстраций связано с тем, что сегментирование рынка является 
одним из «краеугольных камней» маркетинга. (Причем маркетинг 
претендует на его интеграцию в свою теорию и приоритет в его 
использовании перед другими дисциплинами, также эксплуатиру-
ющими этот инструмент). 

В третий раздел включены блоки «управление качеством» и 
«брэндинг». Они не входят в перечень функциональных политик 
«классического» комплекса оперативного маркетинга— «4P». 

3 Маркетинг: Уч. пособие под ред. A.M. Немчина, Д.В. Минаева. 
СПб., Изд. дом «Бизнес Пресса», 2001. 
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Именно поэтому они заняли свое собственное место. В то же вре-
мя, по своей сути, это уже комплексные технологии маркетинг-ме-
неджмента и могли бы быть помещены в четвертый раздел. Однако, 
эти технологии по-прежнему несут на себе сильный отпечаток фун-
кциональных политик. Так, например, управление качеством, в том 
виде, в котором оно сейчас понимается большинством специалис-
тов, может рассматриваться как элемент товарной политики (есть 
даже прямой клон этой технологии — «Integrated Product 
Development», Интегрированное развитие продукта). Брэндинг, в 
свою очередь, может трактоваться как коммуникационная полити-
ка, подчиняющая своим целям другие элементы маркетинга. 

Наконец, в последнем—четвертом разделе, присутствует блок 
«маркетинговая информационная система и маркетинговые иссле-
дования», относимые рядом специалистов к функциональным эле-
ментам. По мнению автора, это инфраструктурный компонент мар-
кетинга. Сами методы исследования и общие принципы информа-
тики «экстерриториальны». Маркетинговый характер им придают 
только цели и задачи. Организационный же и технологический ас-
пект —это дело в большей степени менеджмента, а не маркетинга. 

Сборник содержит специальный ссылочный аппарат, позволя-
ющий определить основной источник первичной публикации той 
или иной иллюстрации. Ряд иллюстраций, к сожалению, не нашли 
своего автора, они настолько широко растиражированы в публика-
циях, что первоисточник уже не всегда возможно определить. Сле-
дует также отметить, что сами иллюстрации во многих случаях не 
являются точной копией оригиналов. Они переработаны в изобра-
зительной и смысловой части с учетом особенностей интерактив-
ного восприятия материала (когда иллюстрации используются в 
качестве слайдов), требований ГОС к содержанию учебной дис-
циплины и авторской точки зрения. 

Кроме этого, каждая иллюстрация снабжена специальными внут-
ренними гипертекстовыми ссылками на те иллюстрации, которые 
содержательно связанны с ней. Такая связь может носить различ-
ный характер. Иллюстрируемое понятие может носить характер 
CJ кдствия или причины для других понятий, оно может быть компо-
I ici iTOM общего алгоритма или модели и даже иметь более далекие 
. 1ссоциации. В любом случае каждая ссылка не случайна. Аппарат 
ссылок во многом заменяет собой логически связанный поясни-
нмьный текст, усиливая системную интеграцию представленного 
liai нему вниманию сборника. 



I. ИСХОДНЫЕ 
ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА 

1 . И Д Е О Л О Г И Я МАРКЕТИНГА 

1.1. Проблемные области взаимодействия 
искусственных и природных систем 

В самом широком смысле маркетинг может трактоваться как 
область знаний и практики решения проблем удовлетворения 
потребностей человека рациональным образом (но в маркетин-
говой трактовке рациональности) с точки зрения глобальной эко-
номической справедливости. Действительно, маркетинг как кон-
цепция и как научная дисциплина, ставящая во главу угла чело-
века и его потребности, может быть распространен на все уров-
ни социально-экономических систем. Потребности человека 
трансформируются и интегрируются самым сложным образом 
при переходе от «первичной системы» («человек») к искусствен-
ным системам («предприятие», «экономика»), в значительной 

ЧЕЛОВЕК 
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степени формируемым человеком. Именно в соответствии с его 
интересами и поведением связано появление социально-эконо-
мических систем более высокого порядка. Каждая последую-
щая система является внешней средой для предыдущей. В узком 
смысле маркетинг связан с изучением отношений типа 1,2,4 и 5. 
(Стрелками обозначены все возможные отношения между систе-
мами, которые могут быть подвержены изучению.) 

1.2,1.3,1.7-1.10,2.1,3.1,14.2,15.2,15.3 

У 



1.2. Принципиальные социально-экономические 
концепции управления © 

Принципиальная разница двух групп концепций: «справед-
ливых» и «несправедливых» — заключается в определении ис-
ходного базиса условий обмена. «Несправедливые» — закреп-
ляют неэквивалентные условия обмена и перераспределения 
национального богатства в пользу некоторого меньшинства. 
Такое положение устанавливается и поддерживается соответ-
ствующей официальной идеологией, открыто обосновывающей 
неравенство. На этапе стабильности общества такая идеология 
признается большей частью общества. Возможна и скрытая фор-
ма — идеология, закрепляющая неравенство обмена, устанав-
ливается манипуляционными методами (скрытое изменение мен-
талитета). Современные выступления антиглобалистов можно 
трактовать как движение против формирования модели всеоб-
щей наднациональной «капиталистической системы с тайным 
управлением», в которой глобальные транснациональные кор-
порации получают возможность проводить в своих интересах 
скоординированную политику использования природных и дру-
гих ресурсов. «Справедливые» концепции декларируют, что ис-
пользуемые ими механизмы обеспечат, в определенном смысле, 
эквивалентность обмена и некое справедливое распределение 
производимого национального богатства. Социалистическая 

1 0 

(коммунистическая) концепция устанавливает примат государ-
ственного регулирования (или коммунистического самоуправ-
ления), простая капиталистическая—полностью уповает на «не-
видимую руку» - объективно присущие рынку внутренние меха-
низмы саморегулирования. Главным критерием — метакрите-
рием оценки «правильности» выработки целей для социально-
экономических систем, очевидно, должны являться общие гума-
нистические ориентиры. Цели таких систем должны отражать 
необходимость достижения баланса интересов людей как внут-
ри таких систем, так и вне их (баланс между системами, баланс с 
природой). Происходя от первичных рыночных функций пред-
приятия, маркетинг, впитав социальные цели, трансформировал-
ся в новую этически оправданную философию ведения бизнеса. 
По сути, маркетинг в своей социально-ориентированной форме, 
является научно-прикладной дисциплиной, реализующей на хо-
зяйственном уровне концепцию постиндустриального общества. 
Это, однако, не гарантирует, что отдельные инструменты мар-
кетинга не могут использоваться в интересах отдельной группы 
индивидов в ущерб интересам других. Вопрос об использования 
любого инструмента находится в морально-этической плоско-
сти и выходит за рамки самого инструментария. 

1.1,1.3,1.8,2.14 
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1.3. Социально-экономическая система -
«реактор, производящий качество жизни» 

При определенных условиях открытые системы могут дости-
гать состояния динамического равновесия, в котором их струк-
тура или важнейшие структурные характеристики остаются по-
стоянными в условиях непрерывного взаимодействия с внешней 
средой: обмена информацией, ресурсами, энергией. Для откры-
тых систем характерным является также то, что их цели лежат 
во внешней среде. Предприятие, как открытая система, стало 
своеобразным «бридерным реактором» (производящим топлива 
больше, чем потребляет), создающим богатство — качество 
жизни человека и общества. 

1.1,1.2,1.4,1.7,1.8,15.5,15.9,16.2-16.13 
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1.4. Спираль успеха 

Для успешного формулирования стратегии фирмы необхо-
димо обратить внимание на три важных условия, обеспечиваю-
щих успех, а движение к рыночному успеху происходит по спи-
рали. В центре спирали находится ключевая, то есть наиболее 
существенная, проблема. От того, насколько правильно выяв-
лена проблема, решающим образом зависит, будут ли правиль-
но ориентированы усилия фирмы. Маркетинговая концепция 
утверждает, что такой проблемой является неудовлетворенная 
потребность, существующая на рынке — «эффективный дефи-
цит» (дефицит, который в принципе может быть удовлетворен). 
Могут быть и другие подходы. Традиционный и обыденный 
взгляд заключается в том, что центральная проблема—это при-
быль предприятия. 

1.3,1.5,1.6,14.2,14.3,14.6,14.8,2.2,2.4,2.5 
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1.5. Место рыночного обмена 
в экономическом цикле 

Обмен 
(покупка) 

Классический экономический подход, подвергая изучению пос-
ледовательность Д-Т-Д', не акцентирует внимания на самом факте 
«превращения» товара (Т) в деньги (Д). Исхода из постулата рацио-
нальности (разумности) действий экономического субъекта (про-
изводителя), считается, что если товар был им произведен, то он 
был уже изначально для кого-то предназначен (только сумасшед-
ший или недотепа будет производить то, что никому не надо). Сам 
процесс превращения Т в Д при таком подходе выглядит всего лишь 
как одна элементарная рыночная транзакция («точка»). Однако про-
изводственная ориентация фирм («будем продавать то, что умеем 
делать») очень часто приводит к тому, что рынок наводнен «сумас-
шедшими» продавцами, тому есть многочисленные примеры ком-
мерческих провалов. 

1.4,1.6,1.8 

10 

1.6. Сопоставление экономического 
и маркетингового взгляда на обмен © 

«Экономический» 
взгляд 

Обмен ф 
(покупка) 

потребность взгляд 

время/пространство 

Разрыв в цепи Д-Т-Д' означает не что иное, как провал бизнеса. 
Единственная операция этой цепи, лежащая вне предприятия и в 
наименьшей степени подконтрольная ему,—это процедура обме-
на (Т-Д'). Поэтому, в рамках теории маркетинга, процесс обмена 
рассматривается как ключевое и многоаспектное действие (времен-
ные, пространственные, психологические и другие аспекты), Так 
как обмен связан с обязательным участием второго—внешнего 
контрагента (покупателя/потребителя), это естественным образом 
I фиводиг к примату его потребностей в анализе принципов рыноч-
ной деятельности фирмы. 

1.5,2.35,2.7,2.38,2.45,2.46 
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1.7. Различие традиционного и «витального» подхо 
да к анализу процесса целеполагания социально-

экономических систем © 

целенаправленное 
поведение 

внешнее 
целеуказание 

Согласно современным теоретическим воззрениям, внутренней 
мотивационной силой человека, приводящей к генерации целей, 
является встроенный в психику человека механизм потребностей. 
Набор присущих человеку потребностей и ценностей составляют 
ядро личности. Состав такого набора выходит за рамки традицион-
ного представления о сугубой рациональности «экономического» 
человека, для которого характерен абсолютный эгоизм и стремле-
ние только к материальному обогащению. В качестве рабочей мож-
но принять гипотезу о том, что указанный принцип целеобразова-
ния, условно назовем его «витальный», присущ не только челове-
ку, но и другим типам саморазвивающихся систем, в том числе и 
социально-экономическим системам разного уровня. Таким обра-
зом, чтобы определить характер целевого поведения таких систем, 
необходимо разобраться в работе их внутреннего «мотиващюнно-
го центра». При таком подходе становится логичным предположить, 
что мотивационной силой развития предприятия является не толь-
ко прибыль. «Шерше ля фам»! 

1.2-1.4,1.8,2.3,2.4,2.5,3.1 
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1.8. Эволюция концепций бизнеса © 

Концепция 
бизнеса 

Цель фирмы Фокус 
внимания 

Ключевые 
функциональные 

направления 

Основные средст-
ва достижения 

цели. 
Производст-
венная 

Максимум при-
были 

Производство Производство Минимизация из-
держек, повыше-
ние производи-
тельности труда 

Товарная Максимум при-
были 

Товар НИОКР, производ-
ство 

Развитие и рас-
ширение свойств 
товара 

Сбытовая 

Максимум при-
были 

Процессы 
сбыта 

Сбытовая и комму-
никационная сферы 
деятельности 

Оптимизация ди-
стрибуции, рекла-
ма, агрессивные 
продажи, давле-
ние на потребите-
ля 

Маркетинго-
вая 

Удовлетворен-
ность потреби-
теля 

Потребности 
(потребители) 

Сбалансированное 
развитие функцио-
нальных областей 
маркетинга и их 
межфункциональная 
координация, мар-
кетинговые иссле-
дования 

Инструменты 
стратегического 
маркетинга, опе-
ративный ком-
плекс маркетинга 

Социально-
этический 
маркетинг 

Процветание за 
счет удовлетво-
рения интере-
сов всех участ-
ников обмена с 
учетом интере-
сов общества 

то же + тре-
бования об-
щества и ин-
тересы парт-
неров 

то же (на базе фор-
мирование марке-
тинговой корпора-
тивной культуры) 

то же + воспита-
тельные техноло-
гии 

Эволюция концепций бизнеса связана с развитием представле-
ний о том, какие подходы в конечном итоге приводят к процвета-
нию фирмы. Различие концепций лежит в разном определении ве-
дущей идеологии определения цели, разном установлении приори-
• гетов используемых инструментов и концентрации на разных объек-
тах внимания. Концепции с течением времени все в большей мере 
разворачивались от внутренних аспектов бизнеса к внешним, вов-
I юкая в орбиту внимания интересы других его участников. Соответ-
с гвснно, изменялся и фокус внимания, и используемые инстру-
менты. 

1.2,1.9,14.1,14.2,14.5,14.9,15.5,16.1 



с) Маркетинг - главенствующая Потребитель «контролирует» 
функция («контролирует» бизнес) бизнес; маркетинг одна из функций 

е) Потребитель «контролирует» 
бизнес через главенствующую 

функцию маркетинга 

О Потребитель «контролирует» 
бизнес через интегрированный 

маркетинг 

1.9. Эволюция представлений о роли маркетинга 

а) Маркетинг одна из функций Ь ) Маркетинг важнейшая функция 
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Развитие представлений о роли маркетинга в управлении фир-
мой прошло ряд фаз, причем оно не было всегда гладким. Обоб-
щенно можно следующим образом описать эту эволюцию. Пред-
ставление о маркетинге как об одной из функций предприятия 
(а) явилось естественным обобщением многовековой практики в 
тот момент, когда появилось понятие о самом термине — «уп-
равленческая функция». Переход от эпохи дефицита к эпохе 
массового производства (рынку покупателя) востребовало уси-
ление маркетинговых функций предприятия (Ь). Инерция этого 
процесса (поддерживаемая заинтересованными представителя-
ми маркетинговых подразделений) привела к тому, что марке-
тинг стал претендовать на роль главенствующей функции (с), на 
то, чтобы контролировать весь бизнес, то есть диктовать усло-
вия деятельности других функциональных отделов фирмы. Та-
кая экспансия вызвала естественное возражение других функ-
циональных управленцев. В результате противостояния мнений 
выяснилось, что в спорах о первенстве функций забыли о глав-
ном объекте приложения их усилий — потребителе. Потреби-
тель занял подобающее ему место в иерархии целей фирмы (<1) — 
бизнес стали контролировать его потребности. Маркетинг в этой 
трансформации представлений опять был низведен до обычной 
функции. Однако вскоре выяснилось, что кроме представителей 
маркетинговых подразделений, представлять интересы потре-
бителя на уровне фирмы некому, слишком далеки от его запро-
сов профессиональные интересы других функциональных обла-
стей. В результате, через промежуточную форму, в которой мар-
кетинг опять был возведен в ранг главенствующих (е), было сфор-
мировано представление об интегрированной маркетинговой мо-
дели (0, в которой интересы потребителя реализуются в рамках 
единой маркетинговой идеологии и через единую маркетинго-
вую систему предприятия, в которой все функции занимают свое 
достойное место. 

I 1.11,1.9,3.1,14.1,14.3,14.6,16.1,16.11 
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1.10. Базовая структура теории маркетинга © 

СОЦИАЛЬНО-ОРИЕНТИРОВАННАЯ РЫНОЧНАЯ МОДЕЛЬ ЭКОНОМИКИ 

л, 

Маркетинговая идеология менеджмента 
(ключевой метакритерий 

правильности целеполагания: 
сбалансированное удовлетворение 

потребности всех участников обмена) 

Стратегический маркетинг 
(стратегический менеджмент, 

формируемый на базе маркетин-
говой идеологии. 

Конкретика удовлетворяемой по-
требности задает направление, а 
амбициозность в отношении при-

были - «величину» стратегиче-
ского вектора цели) 

/.\\ \ «БАЗОВАЯ ТРИАДА» 
ТЕОРИИ МАРКЕТИНГА 

; Оперативный комплекс маркетинга 
(комплекс оперативных функциональ-
ных областей деятельности предпри-

ятия, непосредственно связанных 
с, потребителем и рынком) 

Товарная политика 

Сбытовая политика 

Ценовая политика 

Коммуникационная политика 

ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВО-ОРИЕНТИРОВАННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

«Классический» 
маркетинг-менеджмент 

(системный подход, отталкивающийся 
от изучения потребности и развиваемый 
вокруг схемы: миссия - цель - стратегия 
- оперативный комплекс маркетинга + 

межфункциональное координация) 

Брэндинг (Branding) 
(основной акцент на формировании 

потребительского отношения) 

«Классический» 
маркетинг-менеджмент 

(системный подход, отталкивающийся 
от изучения потребности и развиваемый 
вокруг схемы: миссия - цель - стратегия 
- оперативный комплекс маркетинга + 

межфункциональное координация) 

«Классический» 
маркетинг-менеджмент 

(системный подход, отталкивающийся 
от изучения потребности и развиваемый 
вокруг схемы: миссия - цель - стратегия 
- оперативный комплекс маркетинга + 

межфункциональное координация) :Г Бепчмаркииг (Benchmarking) i:ji': 
|i (основной акцент на формировании :;: 

конкурентного преимущества, Ь:; 
базирующегося на стандартизованных 

•J сравнительных исследованиях |i:j: 
ij внешнего опыта) : • 

Total Quality Management 
(основной акцент на развертывании 

ценных для потребителей качеств 
товара) 

:Г Бепчмаркииг (Benchmarking) i:ji': 
|i (основной акцент на формировании :;: 

конкурентного преимущества, Ь:; 
базирующегося на стандартизованных 

•J сравнительных исследованиях |i:j: 
ij внешнего опыта) : • 

Маркетинг порожден процессом теоретического осмысления 
процессов становления социально-ориентированной рыночной 
экономики. Все многообразие взглядов на маркетинг укладывается 
в два блока: триаду базовой теории и набор интегрированных мар-
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кетингово-ориентированных технологий (включая и направле-
ние развития «классического» маркетинг-менеджмента). 

Триада базовой теории маркетинга отражает три аспекта его 
рассмотрения. Маркетинговая идеология формирует точку от-
счета (удовлетворение потребностей в ходе обмена) в построе-
нии всей системы менеджмента. В этом смысле маркетинг (как 
понятие) находится над менеджментом, так как любая идеоло-
гия стоит всегда выше инструментария. Вне маркетинга менед-
жмент либо развивается системно на базе других идеологий («ка-
питалистической» —главное прибыль, «социалистической» — 
главное равенство, «технократической» — главное оптимиза-
ция использования ресурсов, выполнения процессов и так да-
лее), либо вообще начинает распадаться на отдельные техноло-
гические элементы и приемы, между апологетами которых ве-
дутся бесконечные споры о приоритете. Стратегический и опе-
ративный маркетинг представляют собой выстроенные на базе 
маркетинговой идеологии технологии менеджмента касающие-
ся различных уровней (фаз) деятельности предприятия. В этих 
смыслах маркетинг (как понятие)—часть теории менеджмента. 
Стратегический маркетинг связан с целеполаганием, а опера-
тивный —с конкретными рыночными функциями предприятия. 
Наконец, существуют системные и интегрированные техноло-
гии менеджмента, которые во многом испытали влияние марке-
тинговой идеологии, хотя не всегда представители, развиваю-
щие эти направления, напрямую связывают их с маркетингом 
(на иллюстрации представлены не все такие технологии). 

1.9, 1.11, 12.1,13.6,14.6,14.7,14.9, 15.2,15.10, 16.1 
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1.11. Трехаспектная модель маркетинг-менеджмента © 

Идеология (философия) маркетинга 

Управление товаром 

Управление распределением 

* Управление коммуникацией 

Управление ценой 

Стратегиче-
ский марке-

тинг-
менеджмент 

Комплекс 
маркетинга 
(оператив-
ный маїже-

I Другие функциональные области менеджмента 

Изучение маркетинга необходимо выстраивать вокруг трех 
основных аспектов: идеологии маркетинга, стратегического и 
оперативного маркетинга. Возможно также рассмотрение соот-
ношения маркетинга с другими элементами менеджмента. 

1.9,1.10,3.1,12.1,13.6,14.6,14.7,14.9,15.2,15.10 
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2 . О Б М Е Н , Р Ы Н О К , К О Н К У Р Е Н Ц И Я , СПРОС 

2.1. Структура маркетинговой среды фирмы 
(внешней среды) © 

Макросреда 

Микросреда фирмы представлена субъектами, непосредственно 
связанными с ее деятельностью или непосредственно оказывающими 
влияние на эту деятельность. Макросреда представлена факторами, 
имеющими объективную и субъективную природу, оказывающими 
влияние на самый широкий круг рыночных субъектов (а не только на 
данную фирму). Таким образом, критерием отнесения того или иного 
элемента внешней среды к одной из этих сфер можно считать его целе-
вую направленность. Естественным образом, все объективные факто-
ры и обстоятельства: демографические, политические, географичес-
кие факторы не имеют, в общем случае, целевого «умысла» влиять на 
деятельность фирмы и поэтому относятся к макросреде. (Это, однако, 
не исключает принципиальной возможности влияния самой фирмы 
на эти факторы в нужном ей направлении, например, в форме полити-
ческоголоббирования). 

Все основные взаимодействия внутри микросреды представ-
ляют, по сути, двухсторонний обмен — «контрагент-контра-
гент», в котором один из них, как правило, играет роль продав-
ца, а другой покупателя. Это может служить основой анализа 
любой сложной структуры рыночных взаимодействий фирмы. 

2 3 



Стрелка между фирмой иконкурентом не обозначена—в рам-
ках цивилизованного рынка процесс конкуренции не является пря-
мым столкновением конкурентов. Конкуренция может протекать 
не только в отношении потребителей (конкуренция за спрос), но и в 
отношении ресурсов (конкуренция за ресурсы). Конкуренция за 
ресурсы может возникать, например, в условиях монопольного 
рынка, где фирма является потребителем товара монополиста. 

1.1,1.7,2:3,2.2,2.7, 2.8,2.9-2.11, 2.13,2.28,3.57, 3.58, 8.4,9.2,11.4, 
16.3,17.5 
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2.2. Маркетинговая модель отношений обмена © 

В маркетинговой модели обмена ключевыми являются кате-
гории «потребности», «мотивации», «целевой функции» и «бла-
га». Причем, они рассматриваются й равной мере в отношении 
продавца и покупателя (более того, их роли не всегда возможно 
различить). 

1.5,1.6,1.7,2.2,2.7,3.1, 3.2,3.4, 3.15, 3.62,3.64,14.2,14.11,15.1 
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2.3. Процесс конкурентной борьбы © 

выбор 

* Получение информации 

Конкуренция в рамках цивилизованного рынка реализуется 
в процессе выбора потребителем товарной альтернативы (по-
требитель учитывает и имидж продавца). Этот выбор завершает 
обменный процесс. Конкуренты узнают о результатах конкурен-
тной борьбы по факту обмена («состоялся»—«не состоялся»). 
Информация о товаре конкурента, самом конкуренте и потреби-
теле формирует условия конкуренции. Ответить на вопрос «Где 
протекает процесс конкурентной борьбы?» можно так: «В голо-
вах у потребителей!». Такой ответ наиболее конструктивен, так 
как полностью конкретизирует объект маркетинговых усилий 
фирмы. Другие ответы, например, «на рынке» могут быть фор-
мально правильными, но слишком абстрактными. Предложен-
ный подход дает ключ к пониманию принципиальных путей по-
беды в конкурентной борьбе. Ее можно выиграть, создавая то-
вар лучше, чем у конкурентов («прямой» и «рациональный» путь 
конкуренции). Однако, в ней можно победить, также, изменяя 
представление потребителя о товаре («косвенный» путь конку-
ренции). В последнем случае существует морально-этическая 
проблема установления границ такого манипуляционного воз-
действия на менталитет индивидуума. В случае конкуренции за 
ресурсы, конкуренция, очевидно, протекает «в голове» у про-
давца ресурса. 

1.4,2.1,2.3,2.8,2.5,2.9,2.27,3.1, 5.1, 5.2,6.12,7.11,8.9,11.2,15.32 
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2.4. Общая модель формирования спроса © 

Потребности, не подкрепленные возможностями, спрос не фор-
мируют. Возможности (ресурсы) сами по себе спрос не создают— 
это пассивный элемент рассматриваемой триады, но они могут 
проявлять (активировать) новые желания. Желания (потребности) в 
свою очередь стимулируют субъекта к изысканию возможностей 
их удовлетворения. 

1.7,2.3,2.5,2.6,2.14,2.15,2.26,2.27,2.28,3.1-3.4,3.15,3.28,3.41,3.42, 
6.4,6.9-6.11 



2.5. Развернутая модель формирования спроса © 

Модель демонстрирует принципиальные возможности влияния 
на спрос. Кроме очевидной возможности формирования внешних 
детерминантов и стимулов, связанных с товаром (например, рекла-
ма, образцы в витрине магазина), необходимо учитывать и ряд дру-
гих аспектов. На спрос можно косвенно влиять через изменение внут-
ренних детерминантов и стимулов (ценностей и эмоций). Этот путь 
предполагает влияние на менталитет субъекта. Кроме этого, необхо-
димо учитывать и возможные преграды в формировании спроса. 
Внешние барьеры достаточно «прозрачны»—нехватка ресурсов 
(денег, информации, транспортных возможностей и т.д.). Внутрен-
ние барьеры связаны с предрассудками, культурными, морально-
этическими принципами. Их изменение также предполагает вмеша-
тельство во внутреннюю—психологическую сферу человека. 

2.4,2.6,2.15,2.26,3.1-3.4,3.10-3.13,3.15,3.16,3.24,3.28,3.45,3.57,11.7 
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2.6. Детерминанты спроса 

Спрос есть производная потребности (первичная причина) и 
действия внешних по отношению к покупателю факторов акти-
визирующих и стимулирующих или, так или иначе, ограничива-
ющих его. Контролируемость этих факторов рассматривается 
относительно возможностей фирмы. Деление на контролируе-
мые и неконтролируемые факторы в определенной мере услов-
но. В некоторых случаях фирма способна влиять на «неконтро-
лируемые» факторы, такие, например, как экономические и за-
конодательные условия (чем крупнее фирма, тем больше таких 
возможностей). 

2.1,2.4,2.5,3.1-3.4,3.41,4.8, 14.9 
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2.7. Ситуации рыночного обмена © 

Тип ситуации 
рыночного обмена 

Характеристика 

Прямой 
(бартерный) обмен 

Обмен осуществляется на основе прямого сопоставления 
ценности благ без денежной оценки стоимости (бочонок ме-
да за пару сапог, цистерну нефти за ящик запчастей и т.д.) 
Выделить роли продавца и покупателя не всегда возможно, 
то есть роли участников обмена могут быть симметричны. 
Такое выделение возможно только на основе определения 
инициатора обмена, то есть лица, изначально психологиче-
ски более заинтересованного в приобретении какого-либо 
блага или избавлении от него. Сделка осуществляется в хо-
де прямого контакта (переговоров) сторон. Уступки возможны 
с обеих сторон. 

Прямая 
продажа с торгом 

Двусторонний обмен с явным определением ролей продавца 
и покупателя. Обмен осуществляется на базе денежной 
оценки стоимости, устанавливаемой в ходе переговоров. 
(Денежная оценка является вспомогательным инструментом 
переговоров о стоимости блага). Существует непосредст-
венный контакт сторон обмена. Уступки возможны с обеих 
сторон. 

Конкурсная продажа Обмен с ведущей ролью (силой) продавца. Возможны раз-
личные формы: тендеры, аукционы, конкурсы и т.д. Основ-
ная особенность - конкуренция покупателей за ограниченное 
количество благ (товаров, контрактов и т.д.) происходит за 
счет добровольных уступок продавцу. 

«Обезличенная» про-
дажа 

Непосредственный контакт сторон отсутствует (в смысле 
установления цены). Денежная оценка является основной и 
единственной точкой согласования стоимости. Поведение 
«совокупного» покупателя и продавца объективно (закон 
равновесия спроса и предложения). На индивидуальном 
уровне балансирование удовлетворенности покупателя и 
продавца происходит косвенно, за счет возможности отказа 
покупателя от сделки (покупатель «голосует кошельком»). 
Продавец имеет возможность «управлять» получаемой 
выгодой, изменяя цену, опираясь на знание эластичности 
спроса. 

Обменные процессы проявляются в разных формах, обуслав 
ливающих различные условия их протекания и психологичес 
кую атмосферу, которые в свою очередь формируют особые фор 
мы маркетинга, например, маркетинг «Ь2Ь» («business to business»— 
«бизнес—бизнесу»), 

2.1,2.3,2.28,2.28,6.1,9.1 
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2.8. Конкурентный тип рынка 
(одномерное определение — учитывается 

количество продавцов) 

Характери-
стика 

Конкурентная структура Характери-
стика Совершенная 

(чистая)кон-
куренция 

Дифференци-
рованная моно-

полия 
(монополисти-
ческая конку-

ренция) 

Олигополия Иннова-
ционная 

монополия 

Монополия 

Количество и 
размеры 
фирм 

Множество 
мелких фирм 

Множество мел-
ких и средних 
фирм 

Число фирм не 
велико, есть 
крупные фирмы 

Одна фирма Одна 
фирма 

Характер 
товара 

Однородный 
товар 

Дифференци-
рованный (по-
зиционирован-
ный) товар 

Разнородный 
или однород-
ный товар 

Принципи-
ально новый 
товар 

Уникаль-
ный товар 

Условия вхо-
да и выхода 

Никаких за-
труднений 

Никаких затруд-
нений (или 
барьеры, 
связанные 
с ноу-хау) 

Возможны от-
дельные пре-
пятствия при 
входе 

Вход затруд-
нен (ноу-хау, 
патенты и 
ЯР) 

Трудно 
преодоли-
мые 
барьеры 
на входе 

Доступность 
информации 

Равный дос-
туп ко всей 
информации 

Некоторые 
ограничения 

Некоторые 
ограничения 

Ограничена Некоторые 
ограниче-
ния 

Типичная 
эластичность 
спроса 

Очень 
эластичен 

Зависит от 
товара 

Зависит от 
товара 

Зависит от 
товара 

Неэласти-
чен 

Таблица иллюстрирует широко распространенную типоло-
гию конкурентных структур рынка, делающую основной упор 
на анализ количества и характеристик конкурирующих фирм. 
Конкурентный тип рынка во многом предопределяет простран-
ство возможных стратегий для фирмы. 

2.1,2.6,2.9,2.25,5.15,7.3,8.2,8.3,15.5,15.10,15.32,15.33 



2.9. Конкурентный тип рынка 
(двумерное определение — учитываются количество 

продавцов и покупателей) 

Продавцы Покупатели Продавцы 
один несколько много 

один двусторонняя 
монополия 

ограниченная 
монополия 

монополия 

несколько ограниченная 
монопсония 

двусторонняя 
олигополия 

олигополия/ 
монополистическая конкуренция 

много монопсония олигопсония рынок свободной конкуренции/ 
монополистическая конкуренция 

Конкурентная структура и формы рынков оказывают существен-
ное влияние на условия маркетинговой деятельности фирмы. 

2.1,2.6,2.8,2.25,5.15,7.3, 8.2, 8.3,15.10,15.17,15.32,15.39 

2.10. Вектора пространства базового рынка 

Концепция Выбор 
Потребности. 
Товар - это польза, которую он приносит поку-
пателю, покупая товар, потребитель удовле-
творяет некоторую базовую потребность 

Каковы потребности, которые нужно 
удовлетворить? 
(что?) 

Потребители. 
Разные покупатели имеют разные базовые 
потребности (по крайней мере в течении неко-
торого ограниченного отрезка времени) 

Кто является потребителем? 
(кого?) 

Технологии. 
Различные технологии могу1дать одно и то же 
искомое решение, удовлетворяющее потреб-
ность, технологии могут изменяться, тогда как 
базовые потребности остаются стабипьными 

Каковы существующие технологии, 
способные сделать это? 
(как?) 

Пространство базового рынка многомерно. Однако, ключевы-
ми маркетинговыми векторами этого пространства являются те из 
них, которые характеризуют ключевых участников обменного про-
цесса: потребителей и производителей. Выделенные вектора могут 
быть использованы для эффективной структуризации рынка в рам-
ках стратегической ориентации фирмы. 

2.8,2.9,2.11,2.13, 3.5, 3.56, 3.62,4.1,4.3,7.14 
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2.11. Подходы к структурированию рынка 

ОТРАСЛЬ 

1 Потребность 

А / 
1 

* 

^Потребители 
^'Технологии 

^Потребители 

РЫНОК ТОВАРОВ СУБСТИТУТОВ 

РЫНОК ТОВАРА СЕГМЕНТ РЫНКА 

Потребность • Потребность 

• 
Потребители 

В качестве базового рынка могут, принципиально, рассматри-
ваться категории: отрасль, рынок товаров-субститутов, рынок то-
вара, сегмент рынка. Наиболее адекватным исходным уровнем 
его выделения для целей маркетинга является рынок товаров-суб-
ститутов, так как он соответствует группе потребителей, обладаю-
щих определенной общей потребностью и готовых удовлетворить 
ее с помощью любой технологии. Именно в терминах такой базо-
вой потребности целесообразно формулировать миссию пред-
приятия. Этот рынок—основной театр конкурентной борьбы. 
Рынок товаров и сегмент рынка является дальнейшим «расслое-
нием» базового рынка в технологическом (производственном) и 
потребительском аспекте. Эти уровни полезны для детализации 
целевого рынка. Принять считать, что выбор базового рынка свя-
зан с этапом макросегментирования, а уточнение границ рынка 
товаров и потребительских сегментов рынка — микросегменти-
рования. Часто упоминаемый в маркетинге термин «сегментиро-



вание» по своей сути в этом контексте соответствует фазе мик-
росегментирования. Макросегментирование, в свою очередь, 
— суть выбор бизнеса. Смена базового рынка означает карди-
нальное изменение цели и диверсификацию деятельности фир-
мы. 

2.10,2.12,4.1,4.3,4.10 5.3,7.2-7.4,15.10,15.16,15.17 
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2.12. Виды рынков 

Вид рынка Подвид рынка Возможная стратификация 
Рынок 
потребительских 
товаров 

Рынок 
товаров 
индивидуального 
потребления 

социальная стратификация, 
демографическая стратификация, 
географическая стратификация 
психографическая стратификация 

Рынок 
потребительских 
товаров 

Рынок 
товаров 
группового 
потребления 

семья, 
профессиональная группа, 
группа проведения досуга, 
политическая группа, 
религиозная группа 

Рынок товаров 
промышленного 
назначения 

Рынок 
производителей 

размер фирмы, 
сектор промышленности (техноло-
гия), 
географическое положение, 
характер центра закупки 
корпоративная культура и фило-
софия бизнеса 

Рынок товаров 
промышленного 
назначения 

Рынок промежуточ-
ных продавцов 

размер фирмы, 
сектор промышленности (техноло-
гия), 
географическое положение, 
характер центра закупки 
корпоративная культура и фило-
софия бизнеса 

Рынок товаров 
промышленного 
назначения 

Рынок государст-
венных учреждений 

размер фирмы, 
сектор промышленности (техноло-
гия), 
географическое положение, 
характер центра закупки 
корпоративная культура и фило-
софия бизнеса 

Здесь представлен «классический» взгляд на разделение рын-
ков по видам потребителей. Для целей маркетинга фирмы такое 
деление малоинтересно. Оно представляет самое грубое струк-
турирование базового рынка фирмы и во много отражает быто-
вавшее в отечественной практике разделение промышленности 
на группы производства средств производства и производства 
товаров потребления. Графа «Возможная стратификация» обо-
значает неполный список критериев, по которым соответствую-
щие группы потребителей могут быть сегментированы. 

2.11,3.58,3.59,4.8,4.9,4.11,4.13,4.15,4.19 

2 * 3 5 



2.13. Типология современной системы обмена, 
сложившейся в области промышленных технологий 

Вид 
технологии 

со 05 

Уникальная 

\ / 
Прогрессивная 

А 7 
Традиционная 

\ 7 
Морально 

устаревшая 

Формы обмена/ Формат обмена 

Некоммерческий обмен 

Научно-техническая 
информация 

Научно-техническое 
сотрудничество 

Коммерческий обмен 

Лицензионная 

Инжиниринг 

Обычная 
торговля 

1. Научно-технические публикации. 
2. Выставки, ярмарки, конференции, симпозиумы. 
3. Центры научно-технической информации, банки лицензий. 
4. Взаимные визиты, личные контакты ученых, специалистов. 
5. Миграция специалистов. 
6. Техническое образование. 
7. Наблюдение, направленный сбор научно-технических сведений. 

1. Совместная разработка научно-технических проблем. 
2. Сотрудничество в сфере науки и техники по долгосрочным программам. 
3. Деятельность международных организаций по передаче технологий. 
4. Оказание безвозмездной технической помощи. 

1. Торговля «чистыми» лицензиями изобретения, ноу-хау, полезные модели, 
промобразцы, товарные знаки и др. 
2. Торговля сопутствующими лицензиями в коммерческих сделках на 

- куплю-продажу новой техники, - лизинг, 
- инженерно-технические услуги, - производственную кооперацию, 
- строительство заводов «под ключ», - совместные предприятия, 
- франчайзинг, - совместные НИОКР. 

Передача технологии при оказании услуг в области 
- проектно-консультационной деятельности, 
- подрядной деятельности, 
- инженерно-исследовательской деятельности, 
- управленческой деятельности. 

Передача технологий в коммерческих сделках на 
- закупку образцов новой техники, - лизинг, 
- куплю-продажу новой техники, - производственную кооперацию, 
- инженерно-технические услуги, - совместные предприятия, 
- строительство заводов «под ключ», - совместные НИОКР. 

Под технологическим обменом, в широком смысле, можно понимать различные формы распространения 
любых научно-технических знаний и производственного опыта на национальном и международном уровне, а в 
узкосм — передачу методов обработки, изготовления, изменения состояния, свойств, формы сырья, материала 
или полуфабрикатов в процессе производства продукции. Согласно представленной схеме современные фор-
маты технологического обмена можнр разделить на две большие группы: некоммерческие и коммерческие. Для 
каждой из этих форм характерны свои методы, формы, средства реализации. 

2.7,2.11,3.58,7.14,7.15-7.17,17.5 
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2.14. Макроэкономическая «точка равновесия» 
и маркетинг 

Предложение 

Спрос 

Количество товара 

большое 

Количество товара 

большое 

Кривые спроса и предложения неподвижны при неизменных 
«прочих рыночных условиях» (например: неизменный уровень 
налогов, отсутствие стихийных бедствий, стабильность вкусов 
потребителей, их оценка полезности товара, доходы и бюджет 
покупателей, а также цены на взаимозаменяемые и взаимодо-
полняющие товары и другие факторы). Изменение цены или ко-
личества товара приводит только к смещению точки вдоль кри-
вых. «Невидимая рука» рынка возвращает рынок к точке рав-
новесия (ТР) после любого возмущения. Таковы тезисы макро-
экономической теории. Реальный рынок демонстрирует интен-
сивное изменение «прочих рыночных условий», что приводит к 
сдвигу самих кривых. А «невидимая рука» возвращает рынок к 
точке равновесия, но уже к другой! Таким образом, с точки зре-
ния фирмы, вышеназванные условия являются не второстепен-
ными, но существенными факторами формирования спроса и 
предложения. Инструментом изменения контролируемых факто-
ров явпястсямаркетинговое давление фирмы. За счет маркетин-
говых усилий (кроме цены, которая уже представлена на графи-
ке) фирма может попытаться «видоизменить» рынок, смещая кри-
вые спроса в нужную для фирмы сторону (например, сформиро-
вав новую моду). При последовательном наращивании марке-
тингового давления смещение кривой спроса происходит все 
более медленно («пружина сжимается»). Наступает такой мо-
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мент, когда, какие бы маркетинговые ходы ни предпринимала 
фирма, спрос упирается в некоторый барьер (на рис. «б» этот 
барьер представлен заштрихованной областью). Нижний край 
кривой спроса в макроэкономической теории асимптотически 
приближается к нулю, верхний — устремлен в бесконечность. 
На практике, очевидно, это не так. Для практического марке-
тинга «краевые» состояния спроса так же интересны, как и спрос 
в точке равновесия. Отдельная фирма, в некоторых ситуациях, 
может работать и на них, хотя изучены эти состояния мало. 

1.2,1.6,2.4-2.6,2.15,2.16,2.26,2.27 
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2.15. Факторы формирования спроса 
и предложения 

Факторы формирования спроса 
Изменение цен замещающего товара А 
Изменение цен дополняющего товара 
Изменения в ценах или объемах производства товаров, произво-
димых в рамках единой технологии 

§ § 
о а 
е-5. Изменения В УРОВНЯХ доходов 

Изменение общих экономических условий (налогового, таможен-
ного и др.законодательств) 

* 2 0) X 

Изменения во вкусе, отношении к товару 5 -С л о 
я 2 2 о. ф О. 

Изменение потребительских ожиданий по поводу будущего со-
стояния рынка 

Факторы формирования предложения 
Новая технология, позволяющая сократить затраты на производство 
Изменения в ресурсах 
Изменения в политической и законодательной системе 
Изменения в ценах или объемах производства товаров, производимых в рамках еди-
ной технологии или с использованием тех же ресурсов 
Изменение ожиданий производителей (продавцов) по поводу будущего состояния 
рынка 

Список факторов не является исчерпывающим, а служит ско-
рее примером результата их анализа. На каждом рынке суще-
ствуют свои ключевые факторы, которые необходимо выявить 
при разработке стратегии фирмы. 

2.4-2.6,2.14,2.16,2.22,2.26,2.27,3.4,3.57 

2.16. Подходы к прогнозированию емкости рынка 

Подходы к 
прогнозированию 

емкости рынка 

Методы в рамках подхода 

Экспертный подход Методы средней оценки по индивидуальным 
оценкам 
Метод сценариев (оптимистический, 
пессимистический и вероятный) 
Метод индекса вероятностных мнений 
Метод комиссии 
Метод Дельфи 

Нормативный подход Методы нормативных бюджетов потребления: 
- Метод прожиточного минимума 
- Метод бюджета достатка 
- Метод рационального бюджета 

Экономико-
математический подход 

Трендовые модели 
Через кривые жизненного цикла 
Факторные модели: 
- через коэффициент эластичности (однофакторная 
модель); 
- через модели корреляционно-регрессионного 
анализа; 
- через кривые Энгеля/Торнквиста (однофакторная 
модель); 
- многофакторные морели. 

Определение положения фирмы на рынке связано с обосно-
ванием возможных объемов реализации ее продукции. Форми-
рование прогнозных оценок объема продаж предусматривает вы-
явление и анализ двух групп факторов. Первая учитывает влия-
ние на величину и динамику емкости рынка, на котором прода-
ется товар фирмы. Вторая определяет долю, занимаемую това-
ром с тем или иным уровнем конкурентоспособности в рамках 
базового рынка. Экспертный подход предусматривает привле-
чение специалистов и использует для формализации их работы 
ряд методов, носящих в основном эвристический характер. Эко-
номико-математический и нормативный подходы основаны на 
более формализованных методах прогнозирования, опирающих-
ся на расчетные методы. 

2.4-2.6,2.14,2.15,2.17-2.26,17.1,17.4,17.19-17.22 



2.17. Нормативные бюджеты потребления 

Тип нормативного 
бюджета 

Общая характеристика 

Прожиточный 
минимум 

нормативнь1й бюджет с минимальным набором 
жизненных благ, необходимых для сохранения 
здоровья человека и обеспечения его 
жизнедеятельности. Состав и объем товаров и 
услуг, составляющих прожиточный минимум, 
определяются законодательным путем 

Бюджет достатка характеризует уровень потребления, 
соответствующий текущему понятию достатка 
человека. Разрабатываются независимыми и 
государственными исследовательскими 
коллективами и корректируются с учетом среднего 
экономического уровня жизни в стране 

Рациональный 
бюджет 

Отражает верхнюю нормативную границу 
потребления товаров, обеспечивающих 
практически полное удовлетворение различных 
потребностей человека 

С помощью конкретной группы товаров обеспечивается оп-
ределенный уровень удовлетворения различных потребностей 
человека. Степень такой удовлетворенности обобщенно может 
быть охарактеризована установлением определенных границ 
потребления. Нижняя граница характеризует объем потребле-
ния продукции, необходимый для удовлетворения потребности 
в минимальной степени. Верхняя граница обусловлена естествен-
ным пределом, связанным с действием закона убывания предель-
ной полезности или обусловленная невозможностью более пол-
ного удовлетворения потребности за счет расширения объемов 
приобретения товаров, ее удовлетворяющих. Границы потреб-
ления каждого товара индивидуальны, однако при норматив-
ном подходе предполагается, что изучение характера потребле-
ния множества потребителей позволяет установить его объек-
тивные необходимые значения. Научно обоснованные рацио-
нальные объемы (нормативные бюджеты) потребления состав-
ляет основу нормативного прогнозирования емкости рынка. 

2.4-2.6,2.14-2.16,2.18,2.22,2.24,3.4,3.15,3.42 
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2.18. Нормативные методы расчета емкости р ы н к а 

Методы расчета Сущность метода (формула) 
Через товарооборот 
(оценка в денежном вы-
ражении) 

Базируется на оценке данных сбытовой ста-
тистики 
(2 = Я = п • • р 

По уровню охвата и про-
никновения (оценка в 
натуральном выражении) 

Базируется на оценке количества потребите-
лей и их потребления товара в единицу вре-
мени 

По среднему нормативу 
потребления(оценка в 
натуральном выражении) 
Комплексный оценка в 
натуральном выражении 

Базируется на оценке количества потребите-
лей и их потребления товара в единицу вре-
мени с учетом специфики их поведения, а 
также ряда других параметров 
<2 = (Р1' N • Е) + 5 - (Н -У/ф- У/м) - А 

Обозначения 
<2 — емкость рынка, единиц товара; 
п — количество потенциальных потребителей; 
с — уровень охвата, доля реальных пользователей среди по-

тенциальных потребителей; 
q — уровень проникновения, величина единичного потреб-

ления на одного реального потребителя; 
Ру—доля населения, принадлежащего к ьу сегменту рынка, 

доходы которого позволяют приобретать объем товаров и услуг 
в рамках_)-го бюджета потребления; 

Nl — средневзвешенный норматив потребления определен-
ной группы продукции (технологический норматив для произ-
водства, физиологический—для продуктов питания, рациональ-
ный для непродовольственных товаров) в базисном периоде; 

/ — номер сегмента; 
Е—коэффициент эластичности спроса по доходу; 
5" — объем страхового запаса товара; 
Н — насыщенность рынка (объем товаров, находящихся у 

потребителя); 
— физический износ товара в базисном периоде; 

1¥м — моральный износ товара в базисном периоде; 
А — альтернативные формы удовлетворения потребности; 
где п — количество потенциальных потребителей; 
Я — общий товарооборот; 
р — средняя цена за единицу товара. 
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Существующие оценки рациональных норм потребления рас-
считаны для обобщенных групп населения и поэтому могут но-
сить на уровне фирмы только ограниченное применение: в каче-
стве ориентиров структуры потребления, предварительного обо-
снования возможных темпов и масштабов изменения емкости 
рынка при изменении социально-экономического положения и 
уровня жизни потребителей и тому подобных оценок. 

2.4-2.6,2.14-2.17,2.23,2.20,2.22,-3.4,3.15,3.42,17.1,17.4,17.19-17.22 

4 4 

2.19. Экономико-математические методы 
оценки емкости рынка 

Методы расчета Сущность метода 

Трефовые методы 

Основываются на моделировании динамического ряда фактиче-
ских значений общего потребления товара, имевших место в 
прошлом с помощью функциональной зависимости, зависимо-
стей вида: 

о=т 
где О — величина емкости рынка; /— временной параметр. 

В качестве аппроксимирующих функций используются обычно 
линейная, степенная, логарифмическая, экспоненциальная, 
скользящая средняя и др. Прогнозная оценка емкости рынка 
получается за счет экстраполяции выявленных зависимостей на 
будущие моменты. 

Метод моделирова-
ния жизненного 
цикла 

Метод предполагает установление функциональной зависимо-
сти, моделирующей кривую жизненного цикла товара. Наиболее 
часто используются Э-образные кривые логистической функции 
и кривой Гомперца. 

Факторные модели 

Емкость рынка представляется в виде функции одного или 
нескольких факторов. Однофакторные модели описывают 
зависимость емкости рынка от какого-либо одного фактора, 
который представляется наиболее значимым (существен-
ным) в общей их совокупности. Основными однофакторными 
методами являются: 
- На базе коэффициентов эластичности; 
- Корреляционно-регрессионные зависимости 

о=т 
где О — величина емкости рынка; X — независимый параметр; 
- Кривые Торнквиста/Энгеля (устанавливают три типа зависи-
мостей емкости рынка от среднедушевого дохода. Выбор типа 
определяется характером товарного рынка); 
- Многофакторные модели; 

Экономико-математические методы предполагают установ-
ление математических зависимостей расчетной величины от не-
которого фактора или параметра или набора факторов. В част-
ном случае таким параметром является время. Трендовый ме-
тод крайне прост, однако он исходит из предположения об инер-
ционном характере развития рыночных процессов, что далеко 
не всегда справедливо. Б-образные функциональные зависимос-
ти моделей жизненного цикла (ЖЦ) точны лишь в том случае, 
если рынок в своем развитии проходит все стадии «классичес-
кого» жизненного цикла, имеющего характерные особенности и 
тенденции изменения сбыта. В трендовых моделях и моделях ЖЦ 
развитие рыночных процессов находит отражение только во 
времени, при этом не раскрываются и не учитываются существен-
ные внутренние взаимосвязи изменения емкости рынка с други-
ми факторами, определяющими ее динамику. Коэффициенты эла-
стичности спроса полезны на ранних стадиях исследования или 
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жизненного цикла рынка, когда имеются еще недостаточно ус-
тойчивые и статистически обоснованные данные о взаимосвязи 
рассматриваемых переменных и емкости рынка. Имеют локаль-
ный характер в отношении проблем прогнозирования. Фактор-
ные модели обеспечивают повышение степени надежности про-
гнозов за счет выявления обобщенных зависимостей на основе 
массива эмпирических данных о значениях переменных за опре-
деленное время, на протяжении которого представляется воз-
можным установить их статистически обоснованную связь. Об-
ластью применения однофакторных моделей (к которым, в об-
щем, можно отнести и трендовые) являются краткосрочные и сред-
несрочные интервалы времени, в течение которых существенно-
му изменению подвергается только один из рассматриваемых 
факторов, а все прочие считаются неизменными (с точки зрения 
изменения емкости рынка) в пределах допустимых статистичес-
ких погрешностей. Многофакторные модели обеспечивают учет 
на продолжительных временных интервалах совместного влия-
ния на величину емкости рынка некоторой совокупности факто-
ров, отражающих рыночные явления и процессы. Подбор конк-
ретных факторов и вида уравнения регрессии зависит от особен-
ностей конкретного рынка и осуществляется посредством ана-
лиза парных коэффициентов корреляции между зависимой и не-
зависимой переменными и общего коэффициента детерминации, 
характеризующего степень адекватности характера изменения 
линии регрессии фактическим закономерностям изменения ем-
кости рынка конкретного товара. Многофакторные модели наи-
более надежны, однако требуют сбора и анализа существенного 
объема информации; могут быть использованы только при нали-
чии соответствующей статистической базы. 

2.4-2.6,2.14-2.16,2.23-2.26, 3.4, 3.15,3.42, 5.14, 6.4,7.10,17.1,17.4, 
17.19-17.22 

2.20. Модели спроса Торнквиста/Энгеля 
для различных групп товаров 

Доход 

Группа товаров Общая характеристика Моделирующая 
зависимость 

А.Товары 
первой 
необходимости 

Покупаются в любом случае. Кривая, характери-
зующая изменение емкости рынка, имеет вогнутый 
вид и асимптотически приближается к верхнему 
пределу, характеризующему уровень насыщения 
(абсолютный потенциал рынка) данными товарами. 

О = О/ - а е"м. 

В.Товары 
достатка ___ 

Спрос на данную группу товаров появляется после 
того, как доход достигает определенного размера, 
после которого возникает возможность их приобре-
тения. Абсолютный потенциал рынка таких товаров 
имеет большее значение, чем для товаров первой 
необходимости 

О = Ов- ае^'в1 

В. Товары 
роскоши 

Потребление, так же как у товаров достатка имеет 
порог, ниже которого возможность приобретать то-
вары данной группы отсутствует. Кривая не имеет 
верхнего предела, по мере роста доходов возрас-
тает более быстрыми темпами 

О = а ""~У 

Обозначения: 
(2—емкость рынка исследуемой группы товаров или услуг; 
С2,—верхний предел потребления товаров; 
/—среднедушевой доход; 
а,Ъ—параметры регрессии; а>0,Ь> 0. 
1В и /с—пороговые значения дохода для товаров типа В и С; при 

/<=/в с емкость рынка ()=0; 
п—показатель степени; п > 2 



Кривые Торнквиста/Энгеля используются для прогнозиро-
вания емкости рынка на основе оценки уровня среднедушевых 
доходов. Согласно этому подходу вся совокупность товаров 
может быть классифицирована по трем основным группам: то-
вары первой необходимости, товары достатка и товары роско-
ши. В рамках каждого класса взаимосвязь емкости рынка с до-
ходами потребителей выражается своей формой зависимости. 

' 2.6,2.12,2.15,2.16,2.19-2.23,2.22,3.4,3.19,3.42,5.4,17.1,17.4,17.19-17.22 
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2.21. Методы прогнозирования емкости рынка 
на базе оценки доходов потребителей 

Метод Расчетная формула 
емкости рынка 

Особые параметры 

от дохода в текущем 
и прошлом периодах 

Qt= Ао+ А1/1+ А 2/1-1 • 

от дохода потребите-
лей в текущем и 
спроса в предшест-
вующем периоде 

Q,= А 0 + A , / i = At + Q(.j Ом - емкость рын-
ка в периоде, 
предшествующем 
планируемому пе-
риоду 

от дохода потребите-
лей и максимального 
значения спроса в 
предшествующем 
периоде 

Q, = A0 + A , / M = A, + Qm a x Опах - максималь-
ное значение 
спроса на рынке за 
определенный 
временной интер-
вал, предшест-
вующий планируе-
мому интервалу 
времени 

в зависимости от 
уровня текущих до-
ходов потребителей и 
среднего уровня цен 
на все потребитель-
ские товары в рас-
сматриваемом пе-
риоде 

Q, = Ао + A j IM = А ( + Pt, Р ( - средний уро-
вень цен на все 
потребительские 
товары в плани-
руемом периоде 

Общие параметры моделей: 
Q, — емкость рынка в планируемом периоде; 
/,—уровень дохода потребителей в планируемом периоде; 
/,., — Уровень дохода в периоде, предшествующем планиру-

емому периоду; 
А0 А, А2— коэффициенты регрессии. 

Метод исходит из предположения о существенном влиянии 
на емкость рынка величины потребительского дохода. Приме-
ним только в условиях стационарно развивающегося рынка. 

2.6,2.15,2.16,2.19-2.23,2.22,3.4,3.19,3.42,5.4,17.1,17.4,17.19-17.22 
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2.22. Контрольный список факторов расчета емкости 
рынка для различных категорий товара 

а). Потребительские товары и услуги 

Емкость рынка Факторы расчета емкости рынка 
Быстро расходуемые по-
требительские товары,не 
связанные с применением 
товаров длительного 
пользования 

число потенциальных потребляющих единиц; 
доля реальных пользователей среди потенциальных потребляю-
щих единиц (уровень охвата); 
уровень единичного потребления на одного реального покупателя 
(уровень проникновения) 

Быстро расходуемые по-
требительские товары, 
связанные с применением 
товаров длительного 
пользования 

потенциальное количество единиц расходуемого товара; 
уровень охвата товара длительного пользования; 
частота обращения к товару длительного пользования; 
объем потребления расходуемого товара на единичное обращение 
к товару длительного пользования (технический коэффициент) 

Товары длительного 
пользования 
(первичный спрос) 

число реальных потребляющих единиц и прирост уровня их осна-
щенности товарами длительного пользования; 
число новых потребляющих единиц и уровень их оснащенности 
такими товарами 

Товары длительного 
пользования 
(спрос на замену) 

объем имеющегося парка предметов длительного пользования, 
распределение этого парка по сроку службы, 
распределение товара по сроку службы (физическое, экономиче-
ское или психологическое старение), 
темп замены товара, 
эффект появления новых альтернатив замены (новые технологии), 
эффект исчезновения потребляющих единиц 

Услуш в потребительском 
секторе 

количество потенциальных единиц потребления 
уровень или частота пользования услугой. 
коэффициент заполняемости (характеризует степень согласования 
мощностей по предоставпению успуг и их потреблением, важно в 
связи с несохраняемостью услуг) 

б). Товары промышленного назначения 
Емкость рынка Факторы расчета емкости^ынка 

Расходуемые ма-
териалы 

число потенциальных организаций - пользователей (ранжированных по 
размеру); 
число реальных пользователей, ранжированных по размеру, 
уровень активности в расчете на одного реального пользователя; 
уровень единичного потребления на единицу активности (технический 
коэффициент) 

Компоненты число потенциальных предприятий-потребителей (ранжированных по 
размеру), 
доля реальных предприятий-потребитепей, ранжированных по размеру; 
объем производства на одного пользователя; 
уровень единичного применения на единицу конечной продукции (тех-
нический коэффициент) 

Промышленное 
оборудование 
(первичный спрос) 

число предприятий, оснащенных оборудованием (ранжированных по 
размеру), 
рост производственных мощностей; 
число новых пользователей (ранжированных по уровню потребления); 
производственные мощности этих предприятий 

Промышленное 
оборудование 
(спрос на замену) 

размер существующего парка; 
возрастное распределение парка и его технологический уровень; 
распределение срока службы продукции (старение техническое и эко-
номическое); 
темп замены; 
эффект замещения продукции (новые технологии); 
эффект снижения производственных мощностей 

Контрольный список может быть использован для первичного 
установления набора факторов определения емкости рынка в мно-
гофакторных моделях оценки. 

2.6,2.15,2.16-2.21,3.4,3.19,3.42,5.4,17.1,17.4,17.19-17.22 
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2.23. Характеристика методов определения 
емкости рынка 

Метод Характеристика Положительные стороны Отрицательные стороны 

Анализ суще-
ствующей вто-
ричной ин-
формации 

Анализ всей внешней ин-
формации, которая может 
одержать сведения о со-
ответствующем рынке: 
официальные статистиче-
ские данные, данные орга-
нов управпения, обзоры 
рынка, публикации иссле-
довательских фирм, спе-
циализированные журналы 
и статьи, данные Internet и 
т. д. Эффективность повы-
шается при наличии систе-
мы сбора и аккумуляции 
актуальной вторичной ин-
формации. 

Эдин из самых доступных 
способов оценки емкости 
рынка. Более быстрый 
способ по сравнению с 
проведением специаль-
ных попевых исследова-
ний. Высокая конфиден-
циальность. 

Отрывочность, бессистем-
ность и непопнота попучае-
мой информации. Высокая 
обобщенность данных и 
недостаточная конкретность 
часто данные приведены не 

в том разрезе, который тре-
буется). Трудность в про-
верке достоверности. Сбор 
информации представляет 
собой слабо формализуе-
мую процедуру. Эффектив-
ность поиска зависит от под-
готовки и творческих спо-
собностей персонапа. 

Анализ затрат 
и поведения 
покупателей 
(потребитепей) 

Исследуются либо затраты, 
которые совершили потре-
бители за олредепенный 
период времени, либо час-
тота покупок и объемы по-
купаемой продукции совме-
стно со средней розничной 
ценой продажи. 

Широта и попнота попу-
чаемой информации. По-
зволяет исследовать весь 
ассортимент продукции 
интересный заказчику. 
Возможность определе-
ния характеристик потре-
бителей, их мотивации и 
поведения, которые могут 
быть использованы для 
сегментирования рынка, 
оценок производителей, 
продавцов и их деятель-
ности. Сопутствующее 
получение другой попез-
ной информации 

Достаточно длительный и 
дорогостоящий способ. Тре-
буется наличие профессио-
нальных методик и подго-
товпенного персонапа. Про-
бпема адекватности полу-
ченной информации заклю-
чается в том, насколько 
верно и правдиво покупате-
пи воспроизведут данные о 
своем потреблении (в том 
числе, общеметодологиче-
ская пробпема впияния ин-
струмента измерения на 
измеряемую величину). 
Проблема репрезентатив-
ности выборки. 

Расчет на базе 
норм потреб-
ления 

Статистической основой 
для расчетов служат годо-
вые нормы потребпения на 
одного жителя и общая 
численность населения. 
Итоговая цифра емкости 
получается путем пере-
множения нормы потреб-
ления на одного жителя на 
значение общей численно-
сти населения. Этот подход 
испопьзуется, как правило, 
для продовольственных 
товаров, сырья и расход-
ных материалов. 

Дешевый и быстрый спо-
соб, идеален для предва-
рительной оценки емкости 
рынка. 

Один из самых неточных 
методов расчета. Не позво-
ляет оценить емкость рынка 
по маркам. Возможны слож-
ности с определением норм 
потребления. Нормы по-
требпения зависят от ряда 
факторов: уровня доходов, 
моды и других. 

Анализ произ-
водства и реа-
лизации про-
дукции 

Исследование предприятий 
производитепей, оптовой и 
розничной торговли с це-
лью определения реальных 
объемов сбыта и представ-
ленности производителей и 
торговых марок. 

По сравнению с изучени-
ем потребитепей во мно-
гих спучаях более быст-
рый и дешевый способ 
(копичество продавцов 
как правило меньше, чем 
количество покупателей). 
Позволяет получить до-
попнитепьную информа-
цию, например, выявить 
мнение продавцов о сис-
теме сбытовой деятель-
ности производителей. 

Сопротивпение респонден-
тов. Отказ и предоставление 
возможно неточной или да-
же заведомо ложной ин-
формации. Низкая конфи-
денциальность. Отражает 
достигнутую емкость рынка 
но не максимальную (потен-
циал рынка). Существует 
проблема репрезентативно-
сти генерапьной совокупно-
сти - наскопько опрошенная 
выборка продавцов соот-
ветствует всей массе дейст-
вующих на рынке торговых 
точек, продающих продук-
цию. 
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Расчет на ос-
нове приведе-
ния объемов 
продаж 

В расчетах используются 
данные о реальном объеме 
реализации продукции в 
одном регионе и факторы, 
определяющие продажи. С 
помощью последних опре-
деляются коэффициенты 
приведения продаж одного 
региона к другому (коэф-
фициенты приведения чис-
ленности населения, сред-
ней заработной платы, ур-
банизации, цены, особен-
ности потребления и т. д.). 

Достаточно дешевый и 
быстрый способ опреде-
ления емкости рынка, в 
идеале можно обойтись 
только внутренней ин-
формацией служб марке-
тинга и сбыта, подключив 
бесплатные внешние ис-
точники информации. 

В результате получаются 
весьма приблизительные 
данные, которые могут не 
учитывать многие специфи-
ческие особенности иссле-
дуемого рынка. Способ дос-
тупен фирмам - лидерам 
рынка, ведущим точную ста-
тистику продаж в течение 
продолжительного времени. 

Применение методов оценки рынка целесообразно осуществ-
лять комплексно, так как каждый из них обладает своими соб-
ственными особенностями. 

2.6,2.14-2.19,2.20-2.26,3.4,3.15,3.42,17.1,17.4,17.19-17.22 
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2.24. Меры оценки доли рынка 

Характеристика доли рынка Формула 

Д о л я рынка товарной марки ' ' 

• 

Д о л я обслуживаемого рынка 

N " г 

Относительная доля рынка 2 ' 

N 1У
 к 

Структурированная доля рын-
ка товарной марки Dxc = ^ = U n x U 3 x U „ 

или 

D _ N х Q хх / N х Q сх / N х 

'С N c Q c x / N x Q C C I N C 

Д о л я рынка товарной марки в 
определенный период 

DxM =aDxi + $ ( l - D x t ) 

NA — количество проданных изделий маркий; 
TVS — общий объем продаж на базовом рынке; 
NS—общий объем продаж на обслуживаемом сегменте рынка; 
NK—объем продаж конкурента; 
Uп—уровень проникновения; 
U3—уровень эксклюзивности; 
Uи—уровень интенсивности; 
с—категория товаров базового рынка, к которой принадлежит 

маркаХ; 
NX—количество покупателей маркиХ; 
NC—количество покупателей товаров С; 
Qxx—количество марки X, приобретенное приверженцами 

марки X, 
Qcx — общее количество товаров С, приобретенное покупате-

лями маркиХ, 
Qcc — количество товаров С, приобретенное всеми покупа-

телями. 
Dxi—доля рынка марки Хв периоды / и i+1; 
б—уровень приверженности; 
в—уровень привлечения. 
Примечание: 1. Доля рынка в стоимостном выражении рассчи-

тывается так же, но на основе выручки, а не продаж в штуках. 
2. Доля рынка относительно лидера определяется сравнением с 

самым крупным конкурентом. 
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При определении емкости рынка всегда требуется уточнить 
его границы. Емкость базового рынка (рынка товаров-субсти-
тутов) это не одно и то же, что емкость рынка марки, нацеленной 
на конкретный сегмент рынка. Для оценки их соотношения при-
нято использовать ряд показателей: уровень проникновения — 
процент покупателей марки А от общего числа покупателей, при-
обретающих аналогичные товары других марок, уровень экск-
люзивности —доля марки А в общем объеме покупок покупате-
лей товаров данной категории; мера приверженности, проявля-
емой к марке А, уровень интенсивности — отношение среднего 
количества, закупаемого одним покупателем марки А, к средне-
му количеству закупок данного вида товаров, приходящихся 
на одного покупателя,уровень приверженности — процент по-
купателей, которые, приобретя марку Хв предыдущий период, 
продолжают покупать ее; уровень привлечения — процент поку-
пателей, которые, приобретая в предшествующий период кон-
курирующую марку, затем переключились на марку X. 

2.6,2.11,2.15,2.16,2.25,3.29,3.40,3.50,3.51,7.11 
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2.25. Зависимость спроса 
от суммарного маркетингового давления 

Абсолютный потенциал рынка 

Суммарное 
«маркетинговое 
давление» 

М\ М2 Суммарное 
Затраты «маркетинговое 

давление» 

(20—минимальный (первичный) спрос, 
<2пшх — максимальный спрос, 
(?(0 — целевой сбыт (оценка спроса), 
зона: А—расширяемый спрос (ненасыщенный рынок), 
В—нерасширяемый спрос (насыщенный рынок) 

При отсутствии специально организованного маркетингово-
го давления фирм-продавцов имеет место некоторый «естествен-
ный» уровень спроса С?0 (первичный спрос). (Здесь имеется в виду 
некоторый гипотетический рынок товара, который развился «ес-
тественным» путем и находится еще в «незрелом» состоянии). 
Когда суммарное маркетинговое давление становится суще-
ственным, спрос достигает своего максимального уровня <Зтах 
(потенциала рынка). Предельно достижимый потенциал рынка 
есть абсолютный потенциал 1.12. Промежуточный уровень О' 
соответствует ожидаемому спросу при некотором суммарном 
давлении М, который зависит также от состояния внешней сре-
ды (макросреды 1.1). Во время экономического подъема при од-
ном и том же уровне маркетинговых усилий фирмы, уровень спро-
са будет выше, чем во время фазы спада. Сохранить желаемый 
уровень сбыта, который определяется уровнем спроса С>' в слу-
чае перехода от состояния расцвета к состоянию спада, можно 
только увеличив маркетинговые расходы от М, до М2 (рис. «б»). 
Разрыв между минимальным уровнем первичного спроса и его 
максимальным уровнем характеризует масштаб рыночных 
возможностей. Спрос в зоне «А» (рис «а») называютрасширяе-

5 5 



мым—на уровень спроса легко повлиять изменением интенсив-
ности маркетингового давления. Спрос в зоне «В» (рис «а») не-
расширяемый, так как дальнейшее усиление интенсивности мар-
кетинга не оказывает влияния на размер рынка. В случае нерас-
ширяемого рынка его размер фиксирован. Любое увеличение 
продаж в пользу одной фирмы означает увеличение ее доли рын-
ка за счет сокращения долей рынка других фирм. 

2.3-2.6,2.15,2.16,2.26,5.14,5.22,15.16,15.19,15.20,15.32,15.34 
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2.26. Функции реакции рынка 

_ ЭУ _ АУ/У _ (Уа-У,) . (Х2-Хх) = (Уя-Ц) (Уд + У2) 
^ ЭХ А Х / Х (Ух + У2)/2 " (Х1+Х2)/2 (Х2-Х0 (Х1+Х2) 

где 
^хг—эластичность параметра У по фактору X; 
Э У— относительное изменение параметра У; 
дХ->- относительное изменение влияющего фактора; 
X Х 2 — значение влияющего фактора в первом и втором 

случае; 
У1, У2—значение параметра У при действии фактора вели-

чиной Х„ Х2, соответственно. 

Функция реакции рынка—это соотношение, связывающее 
реакцию спроса, выраженную в терминах объема или доли рын-
ка, с маркетинговыми переменными фирмы и/или переменными 
среды. Функции реакции могут быть получены с помощью эко-
нометрического анализа ретроспективных данных или данных 
маркетингового эксперимента (например, использование мето-
да «пробный район»), 

2.14,2.19,6.4,6.9,6.12 

53 



2.27. Роль «купца» в повышении 
операционной эффективности экономики 

Производители 

3 * 5 = 15 сделок 

Потребители 

Производители 

3 + 5 = 8 сделок 

Потребители 

«Купец» (коммерческая система) повышает операционную 
эффективность экономики: 8 транзакций во втором (покупатель 
идет к купцу для получения корзины товаров) против 15, в пер-
вом варианте (покупатель вынужден идти к каждому произво-
дителю, если пожелает удовлетворить весь спектр потребнос-
тей). Это принципиальная, но не единственная причина появле-
ния такого класса рыночных субъектов. Другие причины появ-
ления коммерческих посредников связаны с проблемами согла-
сования интересов основных контрагентов обмена. 

1.5,1.6,1.8,2.1,2.28,9.1,9.2. 

2.28. Роль коммерческой системы в согласовании 
интересов производителей и потребителей 

(функции сбыта) 

№ Выгоды, интересы, проблемы Функции коммерческой системы 

производителя потребителя 
Функции коммерческой системы 

1 Продажа продукта/услуги Удовлетворение потребности Обеспечить контакт и диалог 
между предложением и спросом 

2 Обеспечить как можно 
большую прибыль за счет 
цены превышающей из-
держки производства 

Купить товар,удовлетворяю-
щий потребность, с требуе-
мым качеством по минималь-
но возможной цене 

Обеспечить взаимовыгодность 
сделки, сблизив ценовые ожида-
ния сторон обмена 

3 Продать товар в месте 
производства 

Купить товар в месте потреб-
ления 

Обеспечить перемещение 
товара 

4 Продавать продукцию в 
темпе ее производства 

Приобретать товар в соответ-
ствии с ритмом потребления 

Хранение товара 
(сохранить товар) 

5 Продавать товар партия-
ми, зависящими от техно-
логии, без упаковки или в 
упаковке, удобной для от-
пуска 

Приобрести товар в количе-
стве и упакозке, удобной для 
потребления 

Расфасовка, упаковка, переупа-
ковка 

6 Получить оплату сразу при 
продаже (лучше предоп-
лату) 

Заплатить как можно позже, 
лучше получить товар в рас-
срочку 

Кредитование потребителя или 
производителя, принятие части 
риска в случае отсутствия согла-
сование спроса и предложения 

7 Поддерживать ассорти-
мент продукции/услуг, оп-
ределяемый экономически 
оптимальной нагрузкой 
производства 

Требует выбор из широкого 
ассортимента продукции с 
минимальными затратами 
времени 

Аккумуляция разных товаров 
разных производителей в одном 
месте 

8 Свести заботы о продан-
ном товаре к минимуму 

Требует гарантии качества, 
работоспособности, решения 
проблем связанных с исполь-
зованием товара 

Сервисное сопровождение 

9 Хочет иметь информацию 
о рынке (спросе, конкурен-
ции, ценах и т.д.) 

Хочет иметь информацию о 
товарах 

Предоставить информацию по-
требителю и производителю 

Функции коммерческой системы вытекают из необходимости 
согласования «расходящихся» интересов производителя и потре-
бителя. При планировании сбытовой системы фирма должна отве-
тить на вопрос, касающийся реализации перечисленных в таблице 
функций. Суть вопроса: «Реализовывать их самой или уступить сто-
ронней фирме?». Если фирма отказывается от поддержки какого-
либо аспекта коммерциализации, она, во-первых, теряет потенци-
альную возможность получить прибыль от соответствующего эле-
м е н т а потребительной стоимости товара. Во-вторых, фирма теряет 
контроль над элементом коммерциализации. В результате, конеч-
ная выгода, получаемая потребителем, может приобрести несколь-
ко иные черты, чем это исходно проектировалось фирмой. Крите-
рием выбора самостоятельной поддержки сбытовой функции яв-
ляется возможность реализовать ее экономически более эффектив-
но (с меньшими издержками), чем на стороне. В этом случае ко-



нечная стоимость товара оказывается ниже. Следствие—повы-
шается конкурентоспособность товара, у фирмы расширяется 
маркетинговое пространство цен. Исключением являются ситу-
ации политического выбора, диктуемые желанием сохранить 
контроль над процессом коммерциализации. Такое решение мо-
жет принимать только фирма, обладающая достаточной рыноч-
ной силой (например, монополия). Отказ от реализации функции 
в случае самоорганизующейся сбытовой сети может привести к 
тому, что она не будет реализована вообще или реализована 
плохо. В то же время не реализованные функции предоставляют 
хорошую рыночную возможность приложения сил для независи-' 
мых фирм. 

1.5,1.6,1.8,2.1,2.8,2.9,2.27,3.11,3.12,3.23,3.62,6.14,9.1,9.2. 
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3 . П О Т Р Е Б И Т Е Л Ь 

3.1. Структура проблематики изучения потребителя © 

Потребитель 

Потребность 
(потребитель-

ская 
мотивация) 

Трансформация 
потребности в 

покупку(потре-
бительское пове-

дение) 

Стратифи-
кация 

Потребностей/ 
Потребителей 

г 

«Манипуляция» 
потребитель-

ским выбором/ 
поведением 

Сегментирование Позиционирование Дистрибьюция Коммуникация 

Маркетинговые инструменты 

Структура проблематики изучения потребителя и потребнос-
ти многоаспектна. Основными ее сторонами являются внутрен-
няя — психологическая и внешняя — деятельностная характе-
ристика потребительского поведения. Выбор стратегии бизнеса 
в рамках концепции сегментирования рынка базируется на изу-
чении различий предпочтений и поведения потребителей, а зада-
ча активного формирования спроса делает актуальной пробле-
матику управления потребительским поведением. 

1.4,1.6,1.9,2.4,2.5,3.2,3.3,3.11-3.13,3.15,3.45,3.54,4.3,5.20,9.1,11.5. 

3.2. Теоретические аспекты изучения 
поведенческой психологии потребителя © 

Значимость учета социальных факторов и деятельностных аспектов 

Глубинная Потребно- Потребительские Жизненный Поведение при 
психологическая сти ценности стиль покупке, спрос 

мотивация + стереотипы 

Значимость учета биологических факторов и аспектов 

Анализ потребительского поведения может разворачиваться 
от учета самых глубинных психологических факторов через 
мотивы к потребительским ценностям и т. д. При этом все боль-
ше начинают учитываться социальные факторы, оказывающие 
влияние на формирование личности и собственно деятельност-
ные (поведенческие) аспекты. 

2.5,3.1,3.3,3.4,3,8,3.14-3.16,3.25-3.27,3.31,3.36 

61 



3.3. Модель «черного ящика» 
покупательского поведения 

Известная в теории систем модель «черного ящика» может 
быть использована для начального уровня исследования потре-
бительского поведения. Она предполагает изучение реакций 
потребителя на внешние воздействия (факторы), без объяснения 
внутренних пружин такого поведения (это направление иссле-
дований, в частности, развивается в так называемой SR-теории, 
Stimulus-Reaction Theory). Предполагается, что знание зависи-
мостей выходных реакции от входных стимулов позволит уп-
равлять потребительским поведением. Однако, такой подход в 
отношении самообучающейся системы «человек» имеет ограни-
ченное значение — во многих случаях он не ведет себя как де-
терминированный автомат с предсказуемым действиями. В боль-
шей степени модель полезна с точки зрения первичного уточне-
ния сфер исследования потребительского поведения. 

1.7,2.1,2.5,3.1-3.2,3.4,3.11-3.13,3.15,3.28,3.36,3.40,14.9 
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3.4. Основные факторы, оказывающие влияние на 
поведение индивидуального покупателя 

Модель «черного ящика» в исследовании потребительского 
поведения предполагает установление широкого круга влияю-
щих факторов. В самом первом приближении, можно выделить, 
по крайней мере, 5 групп факторов, которые требуют дальней-
шего их изучения. 

1.6,2.5,3.2,3.3,3.8,3.11-3.13,3.18-3.27,3.31,4.12,4.19 
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3.5. Карта формальных классификаций 
индивидуальных потребностей 

N 
п/п 

Критерий 
классификации 

Классификационные группы 

1 По иерархии по-
требности 

физиоло-
гические 

безопас-
ность 

социальные (принад-
лежность, признание 

и др.) 

духовные (эстетиче-
ские, познание, само-

актуализация) 
2 По степени прин-

ципиального удов-
летворения 

полностью удовлетво-
ренные 

частично удовлетво-
ренные 

неудовлетворенные 

3 Географический 
охват 

всеобщее в пределах страны региональное местное 

4 Социальный охват всеобщее внутри нацио-
нальной группы 

внутри социальной группы 
(по образованию, по доходу и т.д.) 

5 По широте охвата 
сфер жизни 

моносферные олигосферные полисферные 

6 По степени осозна-
ния потенциальной 
социальной 
группой 

неосоз-
нанные 

осознанные 
единицами 

осознанные 
частью 
группы 

осознанные 
значитель-
ной частью 

группы 

осознанные 
всеми 

7 По существующему 
обществ, мнению 

социально 
негативные 

социально 
нейтральные 

социально 
позитивные 

8 По исторической 
характеристике 

остаточные 
(прошлые) 

текущие 
(настоящие) 

перспективные 
(будущие) 

9 По источнику воз-
никновения 

прямые 
(основные) 

прямо 
индуцированные 

косвенно 
индуцированные 

10 По необходимой 
комплексности 

удовлетворяется одним 
товаром (услугой) 

удовлетворяется 
несколькими товара-

ми (услугами) 

удовлетворяется то-
варами вместе с ус-

лугами 
11 По состоянию кон-

куренции 
конкурируют только то-

вары данного вида 
конкурируют 

товары-субституты 
товары конкурируют с 

услугами 

Простое перечисление всех потребностей человека—дело ма-
лопродуктивное, потому что исходные (первичные) потребности 
трансформируются в бесконечное множество производных (ква-
зипотребностей) . Классификация потребностей—самый первый 
шаг к их изучению. Существует множество подходов к классифика-
ции индивидуальных потребностей, использующих различные ос-
нования для их разделения. Такие классификации (формальные) 
помогают упорядочить представление обо всем многообразии по-
требностей и их характеристиках, хотя большинство из них не позво-
ляют проявить внутреннюю природу мотивационной сферы по-
требления. С этой точки зрения более полезными являются систем-
ные классификации потребностей, разработанные в рамках различ-
ных социально-психологических теорий личности (например, пер-
вая строчка таблицы может быть сопоставлена с такого рода клас-
сификацией—«пирамидой Маслоу»), 

3.1,3.2,3.4, 3.7,3.15,3.19-3.27,3.56,3.62-3.64 
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3.6. Уровни анализа высшей нервной 
(психической) деятельности 

микроуровень особенности процессов возбуждения и торможения 
нервных клеток 

макро- I 
уровень 

I! 

III 

функционирование и взаимодействие различных отде-
лов головного мозга 
деятельность мозга в целом, обогащенная индивиду-
ально приобретенным опытом, аккумулированным в 
системе прижизненно возникающих условнорефлек-
торных связей 
личность человека (интегрированная психолого-
социальная система) 

Анализ поведения индивида может осуществляться на не-
скольких уровнях. Результаты такого анализа могут интерпре 
тироваться в различных аспектах теории маркетинга. Типичны 
ми примерами выводов, полученных на основе изучения психи 
ческой деятельности на микроуровне, являются выявленные ба 
зовые психологические детерминанты благополучия индивиду 
ума и кривая восприятия Вундта. 

3.1-3.3,3.8,3.9,3.15,3.19-3.27,3.29 
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3.7. Сравнение концептуального состава 
теорий личности зарубежных исследователей 

Автор 
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Значимость компонента в теории пичности с точки зрения теоретика: В — высокая, С — умеренная, Н — 

В настоящее время разработан широкий спектр теорий личнос-
ти, объясняющих поведение человека. Эти теории по-разному под-
ходят к объяснению структуры, отношений и важности отдельных 
компонентов личности. В таблице не представлены отечественные 
исследователи, которые также внесли существенный вклад в разви-
тие теорий личности, В.М. Бехтерев, И.П. Павлов, A.A. Ухтомский, 
П. В. Симонов и др. Построение общей теории личности еще ждет 
своего часа, однако уже полученные результаты оказали серьезное 
влияние на развитие теории и инструментария управленческих наук, 
в том числе — маркетинга. 

3.1-3.2,3.11-3.27 
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3.8. Базовые психологические детерминанты 
благополучия индивидуума © 

Эмоционально-
интеллектуальная перегрузка 
(активация слишком высока) 

Инерция поведения 
или внешнее 
принуждение 

Снижение 
напряжения 

К О М Ф О Р Т 

U 
Инерция поведения или 
внешнее принуждение 

О Б Щ Е Е 
Б Л А Г О П О Л У Ч И Е 
И Н Д И В И Д У У М А 

Л 

АКТИВНОСТЬ 

УДОВЛЕТВОРЕНИЕ 
. ОТ ИЗМЕНЕНИЯ 

«Борьба со 
скукой» 

Ф насыщаемая потребность 
д потребность без насыщения I ] состояние Г I ПР°Ц е С С 

Эмоционально-
интеллектуальный дефицит 
(активация слишком слаба) 

Поведение индивида на микроуровне анализа высшей нервной 
(психической) деятельности может быть объяснено через состоя-
ния активации головного мозга и нервной системы человека в це-
лом. Избыточная или наоборот слишком слабая стимуляция оказы-
вают влияние на чувство благополучия или дискомфорта, которое 
ощущает человек, и, следовательно, определяет его поведение. 
Слишком высокая и продолжительная активация провоцирует на-
пряжение, обеспокоенность, нервозность, тревогу, страх. Она обус-
ловливает общую поведенческую мотивацию индивидов, выража-
ющуюся в стремлении к комфорту, то есть желании уменьшить 
напряжение, сократить или избежать излишней стимуляции. Слиш-
ком слабая продолжительная активация привносит скуку и хандру. 
В таком состоянии индивид испытывает потребность в стимуляции, 
которая нередко принимает форму осознанной «битвы со скукой». 
Общим в обоих типах поведения является то, что они направлены 
на устранение неудобства, дискомфорта, боли. Однако, человеку 
присущ еще один компонент мотивации: поиск стимуляции не толь-
ко как средства борьбы со скукой, но ради самого изменения, со-
здающего наслаждение и формирующего возможности для разви-
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тия и самореализации индивидуума. Люди испытывают боль-
шее удовлетворение от самой борьбы, нежели то, которое испы-
тывают при достижении цели. В этом случае напряжение может 
возрастать, даже в том случае, когда цель не достигается (по-
требность без насыщения). 

3.2,3.3,3.6,3.9,3.10 

3.9. Кривая В. Вундта 

Порог восприятия тесно связан с интенсивностью стимуляции, 
которая имеет характерный вид кривой («кривой Вундта»). Стиму-
ляция ниже порога полностью не воспринимается. После преодо-
ления порога восприятия стимуляция сначала носит позитивный 
характер, а затем при дальнейшем увеличении начинает раздражать. 

3.2,3.3,3.6,3.8,3.10,11.18 
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3.10. Механизм осознания проблемы потребителем © 

Реальное 
состояние 

Ж е л а е м о е 
состояние 

\ Степень 
несоответствия 

Потребность не 
формируется 

Потребность 
сознается 
(Активная 

потребность) 

f Ъ і Порог восприятия 

Потребность 
не осознается 
(Латентная 

потребность) 

±. 
вое 

Т 

Осознание проблемы потребителем — это воспринятое несо-
ответствие между желаемым и действительным его состоянием. 
Как оценка реального и желаемого состояния потребителем, а 
следовательно, и уровень их расхождения, так и порог восприя-
тия, подвержены изменению под воздействием внешних факто-
ров и ситуационных переменных. 

3.2, 3.3,3.6,3.8,3.9,3.36, 5.2,11.18 
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3.11. Объектная модель отношений 
«производитель — потребитель» © 

Субъект (Производитель) 

Правильно 
организованное 

рекламное 
воздействие 

Товар 

Г л 
Объект 

(Потреби-
тель) ~ * 

V 

Потребитель 
покупает товар 
(Производитель 
удовлетворен) 

Объектный подход (позитивистский, бихевиористский, от 
рнгл. behaviour) допускает возможность управления человечес-
ким поведением (в нашем случае — покупательским) и пытается 
.аскрыть конкретные его механизмы. Потребитель рассматри-

f 
Дается как объект воздействия (манипулирования), а процес-
сы, происходящие в его сознании, игнорируются («черный 
MfuK»). Данное направление развивается в рамках теории «Сти-
мул (Stimulus) — Реакция (Reaction)» или SR-meopuu и «тео-
ми обучения». В том же духе развиваются различные психотех-
ники, например, НЛП (нейро-лингвистическое программирова-
ние). Кроме прочего, в рамках проактивного объектного подхо-
да считается возможным формирование («навязывание») новых 
Потребностей (создать новый привлекательный стимул). 

3.2,3.3,3.6,3.8-3.10,3.53,3.54,11.3,11.7 
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3.12. Субъектная модель отношений 
«производитель — потребитель» © 

Объект (Производитель) 

Производитель 
"вынужден" 

приспосабливать 
товар к запросам 

потребителя 

* Товар I—-

Субъект 
(Потре-
битель) 

Потребитель 
выбирает Товар 
производителя 
(Потребитель 
удовлетворен) 

Субъектный подход (персоналистический), в противопо-
ложность объектному, утверждает мотивационный и потреб-
ностный приоритет личности при осуществлении потребитель-
ского выбора. Формирование покупательского поведения, в 
конечном итоге, не поддается манипулированию, оно опреде-
ляется, в основном, существующими у каждого субъекта пред-
почтениями и личными мотивами. Экономическое поведение 
субъекта прогнозируемо только тогда, когда рекламируемый 
и продвигаемый на рынке товар отвечает его конкретным зап-
росам и мотивам. Возможность «создания» новой потребности 
в целом отвергается (можно только выявить и актуализировать 
латентную, то есть—скрытую, потребность, возможно в виде 
«квазипотребности»—конкретной ее формы, воспринимаемой 
потребителем как новая). Субъектный подход декларирует 
«подчиненную» роль продавца — он «вынужден подстраивать-
ся», и это может восприниматься как ограничение свободы. 

1.4,1.8,2.2,3.2,3.11,3.13-3.16,3.22,5.1,5.4,5.10,12.12,14.8 
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3.13. Субъект-Субъектная модель отношений 
«производитель — потребитель» © 

Субъект 
(Производитель) 

о Товар 

Производитель 
удовлетворен 

Субъект 
(Потребитель) 

Потребитель 
удовлетворен 

Маркетинг признает существование обоих аспектов взаимо-
действия потребителя и производителя (согласно субъективной 
и объективной модели отношений). Однако, в рамках филосо-
фии маркетинга может рассматриваться и альтернативная мо-
дель. Взаимоотношения производителя и потребителя (покупа-
теля) могут рассматриваться как взаимный деятельностный про-
цесс, предметом которого является товар. Процесс такого взаи-
модействия очень близок к процессу общения, исключающего 
манипуляцию. Результат должен быть взаимовыгодным и устра-
ивать обе стороны и в идеале сопровождаться формированием 
чувства взаимного уважения (маркетинг сотрудничества). 

1.8,2.3,3.11,3.12,14.6 
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3.14. Компоненты личности (по 3. Фрейду) 

Поведение человека есть результат взаимодействия глу-
бинных стремлений человека — ИД (id) и воспринятых инди-
видом социальных воздействий извне (социальных норм, мо-
рали и т.д.) — СУПЕР-ЭГО (super-ego). Оба эти сущностных 
компонента личности находятся на уровне подсознания. Тре-
тий компонент — сознание ЭГО (ego) управляет разрешением 
конфликта гедонистических требований ИД и моралистичес-
ких запретов СУПЕР-ЭГО. Одним из главных глубинных пси-
хологических факторов ИД является сексуальное влечение, 
которое определяет по Фрейду чуть ли не весь спектр челове-
ческих поступков. Теорию Фрейда можно отнести к субъект-
ной школе в психологии. 

3.2,3.4,3.6,3.7,3.11-3.13,2.20 
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Деятельность — активное взаимодействие системы с окружа-
ющим миром, в ходе которого она целенаправленно воздействует 
на объект и за счет этого удовлетворяет свои потребности. По-
требность есть специфическая (сущностная) сила живых орга-
низмов (в том числе—человека), обеспечивающая их связь с внеш-
ней средой для самосохранения и саморазвития, источник актив-
ности живых систем в окружающем мире. Трансформация потреб-
ности во внешне реализуемое поведение проходит ряд ступеней 
«опредмечивания», т. е. мотивации. В основе мотивации лежит 
физиологический механизм активирования хранящихся в памяти 
энграмм (следов) тех внешних объектов (реальных или идеаль-
ных), которые способны удовлетворить имеющуюся у организма 
потребность, и следов тех действий, которые способны привести 
к ее удовлетворению. Не существует мотивации без потребности, 
но вполне возможно встретить потребность, не ставшую мотива-
цией. Так, человек может испытывать острейшую потребность в 
витаминах и не быть мотивированным к их получению, посколь-
ку он не знает о причине своего состояния. 

На основе врожденного и, главным образом, ранее приобре-
тенного индивидуального опыта происходит прогнозирование 
не только предмета удовлетворения потребности (что необходи-
мо получить?), но и вероятности (возможности) получения или, 
наоборот, избегания жизненно важного фактора. Эту оценку ин-
дивидуум производит, сопоставляя информацию о средствах 
(знаниях, навыках, энергетических ресурсах, времени и т. д.), 
предположительно необходимых для удовлетворения данной 
потребности в данных обстоятельствах, с наличной, вновь по-
ступившей или поступающей информацией о средствах, кото-
рыми он реально располагает. Подобная оценка может проис-
ходить как на осознаваемом, так и на неосознаваемом уровне, а 
ее интегральным результатом является эмоция. 

Эмоции являются результатом соотнесения событий внешнего 
мира с широким спектром потребностей организма, сужая все беско-
нечное многообразие их комбинаций до обозримого спектра эмоцио-
нальных оценок. Низкая вероятность удовлетворения потребности 
ведет к возникновению отрицательных эмоций, которые субъект стре-
мится минимизировать, т. е. ослабить, прервать, предотвратить. Воз-
растание вероятности удовлетворения по сравнению с ранее имев-
шимся прогнозом порождает положительные эмоции, активно мак-
симизируемые субъектом с целью их усиления, продлевания, повто-
рения. Эмоции оказываются универсалънойуме/юй значимости, сво-
еобразной «валютой мозга». (И в сфере экономики цена представля-
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ет собой динамическую величину, зависящую от соотношения спро-
са и предложения, т. е. возможности эту потребность удовлетворить). 
Разные, часто противоречащие одна другой потребности, трансфор-
мируются в конкретные поступки, конкурируя друг с другом не сами 
по себе, но с участием порождаемых ими эмоций. Таким образом, 
минимизация отрицательных эмоций и максимизация положитель-
ных организуют поведение в системе координат «потребность—воз-
можность ее удовлетворения». 

Являясь функцией потребностей и вероятности их удовлетворе-
ния, эмоции в свою очередь оказывают влияние на силу потребно-
сти и механизм прогнозирования. Эмоция не только трансформиру-
ет, но и усиливает потребность. Взаимовлияния механизмов потреб-
ностей, эмоций и механизмов прогнозирования сказываются на ко-
лебаниях показателя, который в психологии называют «уровнем 
притязаний». Поскольку именно потребности и производные от них 
трансформации—мотивы, интересы, убеждения, стремления, вле-
чения, желания, ценностные ориентации и т. п. — представляют 
основу и движущую силу человеческого поведения, его побужде-
ние и цель, эти потребности следует рассматривать как ядро лично-
сти, как самую существенную ее характеристику. 

Потребность, выигравшая конкуренцию, становиться доми-
нантой. Для трансформации мотива в действие необходим (хотя 
и не всегда!) некий дополнительный механизм, который принято 
именовать волей. Волю можно трактовать как особую потреб-
ность преодоления препятствий («рефлекс свободы», откры-
тый И. П. Павловым). Как всякая иная потребность, она может 
явиться источником положительных или отрицательных эмоций, 
обусловленных самим фактом преодоления (или непреодоления) 
преграды до того, как будет достигнута конечная цель. В ряде 
случаев воля преодолевает влияния эмоций, диктующих транс-
формацию потребностей по пути наименьшего сопротивления. 
Эмоция—традиционный источник соблазнов, вплоть до веду-
щих к преступлению. Воля, напротив, ориентирует человека на 
труднодоступное, требующее преодоления препятствий. 

Нейрофизиологические сведения показывают, что потребно-
сти, эмоции, механизмы прогнозирования вероятности удовлет-
ворения потребностей и воля, представляя относительно само-
стоятельные феномены высшей нервной (психической) деятель-
ности, имеют свой собственный анатомо-физиологический суб-
страт, приурочены к различным отделам головного мозга. 

2.2,3.2,3.3,3.6,3.8,3.12,3.16-3.18,3.20,3.34,3.36 
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3.16. Контур саморегуляции мотивации 
в общей модели эмоционально-волевой 

саморегуляции личности 

ПОТРЕБИ ОСТНО-МОТИВАЦИОННАЯ СФЕРА 
Определяет направленность 

ЭМОЦИОНАЛЬНАЯ НАПРАВЛЕННОСТЬ ЛИЧНОСТИ+ 
ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ НАПРАВЛЕННОСТЬ ЛИЧНОСТИ 
ВЛЕЧЕНИЯ 

МОТИВЫ 

СКЛОННОСТИ 
ХОТЕНИЯ 

МОТИВЫ 
ИНТЕРЕСЫ 

ЖЕЛАНИЯ МОТИВЫ УБЕЖДЕНИЯ 
СТРЕМЛЕНИЯ 

МОТИВЫ 

ЦЕННОСТИ 

Смыслопереживание Смыслоусвоение 

Семантический 
фильтр 

Э м о ц и о н а л ь н ы й 
о п ы т 

Приобретенный опыт 

Когнитивный 
опыт 

л 
ч 
ы 

|Волевое 
!подкрепление 

М е х а н и з м ы психологической защиты 

С а м о н а б л ю д е н и е 
и самооценка И н ф о р м а ц и я внутренней среды 

Информация внешней среды 

См. комментарии к 3.15. Приобретенный опыт влияет на фор-
мирование потребностно мотивационной сферы. При этом важ-
ны два его аспекта — эмоциональный и когнитивный (рацио-
нально-познавательный). 

1.7,2.3, 3.2,3.3,3.6, 3.8,3.12, 3.15,3.17,3.18, 3.20, 3.29, 3.34, 3.36 
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3.17. Перечень эмоциональных категорий 
Платчика (Plutchik) 

Страх (fear); Восприятие (acceptance) 
Гнев (anger) Отвращение (disgust) 
Радость (joy) Предвкушение (expectancy) 
Досада (sadness) Удивление (surprise) 

Эмоции — это сильные, относительно неконтролируемые чув-
ства, воздействующие на поведение. Согласно Платчику весь 
спектр испытываемых эмоций является комбинацией ограничен-
ного перечня базовых эмоций. 

3.15,3.16,3.18,3.29,5.23,11.16 
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3.18. Эмоциональные измерения, 
эмоции и их индикаторы (теория PAD) 

Эмоция Индикатор/ Чувство 
Измерение: Удовольствие (Pleasure) 

Безмятежность комфортный, расслабленный, спокойный 
Благодарность благодарный, признательный 
Гордость гордый, превосходящий, стоящий, любящий 
Доверие почтительный, поклоняющийся, духовный 
Долг моральный, добродетельный, обязательный 
Желание желающий, задумчивый, жаждущий, надеющийся 
Невинность невинный, чистый, невиновный, 
Привязанность ласковый, дружелюбный 
Радость радостный, счастливый, довольный 
Способность компетентный, уверенный, самоконтролируемый 

Измерение: Возбуждение (Arousal) 
Активация активный, возбужденный, взволнованный 
Безразличие неинформированный, невзволнованный 
Безумие отвлеченный, озабоченный, невнимательный 
Веселье беззаботный, развлекающийся, игривый 
Вовлеченность информированный, просвещенный, заинтересованный 
Гипоактивация сонный, скучный, вялый 
Интерес внимательный, любопытный 
Презрение презрительный, брезгующий 
Удивление раздраженный, удивленный 

Измерение: Доминирование (Dominance) 
Беспомощность бессильный, подавленный 
Вина виноватый, раскаивающийся, сожалеющий 
Гиперактивация паникующий, сконфуженный, перестимулированный 
Гнев взбешенный, разъяренный 
Досада досадный, огорченный, сожалеющий, унылый 
Конфликт напряженный, фруетрированный, конфликтный 
Отвращение раздраженный, нежелающий 
Скептицизм недоверчивый, подозрительный 
Страх испуганный, тревожный 

1 Стыд сконфуженный, униженный 

Теория PAD определяет основные измерения отношения в виде 
трех компонент, которые имеют свои чувства -— индикаторы. 
Любая эмоция может быть отображена точкой в этом трехмер-
ном пространстве. 

3.15-3.17,3.29,5.23,11.16 
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3.19. Пирамида потребностей 
(концептуальный подход А. Маслоу) 

/ Потребность \ 
/ в самоактуа- \ 

/ лизании: \ 
/стремление к реализаций \ 
;воих способностей, развитию 

собственной личности 

/Эстетические потребности: стремлений 
/ к гармонии, симметрии, порядку, красоте \ 

/ Познавательные потребности: стремление \ 
/ много знать, уметь, понимать, исследовать \ 

/ Потребность уважения (почитания): \ 
/ стремление к компетентности, \ 

/ достижению успехов, одобрению, признанию, авторитету \ 

/Потребность в принадлежности и любви: стремление принадлежать\ 
Общности, находиться рядом с людьми, быть признанным и принятым ими 

Потребность в безопасности (стремление чувствовать себя 
защищенным, избавиться от страха и жизненных неудач) 

Физиологические (органические) потребности: голод, жажда, половое влечение и др. 

Согласно А. Маслоу, значимость потребностей развивается 
от физиологических, обеспечивающих жизнедеятельность чело-
века, до высокодуховных, свойственных развитой личности. 
Сначала человек стремится к удовлетворению самых важных в 
смысле жизнеобеспечения потребностей. Как только ему удает-
ся удовлетворить какую-то важную (активную) потребность, она 
на время перестает быть главным, движущим мотивом и домини-
рующей в общем случае становится следующая по иерархии по-
требность. Таким образом, формируется «пирамида потребнос-
тей». Подход Маслоу широко цитируется в виде образа пира-
миды, однако при этом он часто трактуется ошибочно механис-
тически —как обязательно последовательное продвижение че-
ловека от «низших» к «высшим» потребностям. Такая последо-
вательность, однако, не является жестко детерминированной, 
особенно в отношении потребностей верхних уровней. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.20-3.27,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 
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3.20. Классификация базовых потребностей 
(по П. В. Симонову, П. М. Ершову) 

Класс базовых 
потребностей 

Направленность Перечень проявлений 

Биологические 
(витальные) 

призваны обеспечить индивиду-
альное и видовое существова-
ние человека (роста и размно-
жения), 
в рамках геосферы - физиче-
ское заселение, 
в рамках биосферы - занимать 
определенную позицию среди 
других живых существ 

- утоление голода и жажды; 
- половое влечение; 
- анальные потребности; 
- потребность экономии сил; 
- потребность в преоболении 
препятсвий(воля) 

Социальные предопределяют необходимость 
занимать определенную пози-
цию в социосфере (место среди 
других живых существ своего 
вида; принадлежность к челове-
ческому обществу) 

- потребность принадлежать к 
социальной группе и занимать в 
ней определенное место; 
- потребность пользоваться при-
вязанностью и вниманием окру-
жающих, быть объектом их ува-
жения и любви; 
- потребность лидерства; 
- потребность в справедливости 
(разновидности «для себя» -
справедливость с точки зрения 
отстаивания своих прав; «для 
других» - выполнение своих обя-
занностей, следовать поведен-
ческим, нравственным, эстетиче-
ским и тому подобным эталонам) 

Идеальные предопределяют необходимость 
занимать определенную пози-
цию в ноосфере (происходит от 
универсальной потребности в 
информации, наряду с потреб-
ностью в притоке вещества и 
энергии, обеспечивает «упоря-
дочивание» внешней среды, 
устраняет присущую ей неопре-
деленность^ 

- потребность познания в самом 
широком смысле; 
- эстетическая потребность; 
- потребность в вооруженности 
(ее трансформации: потребность 
в подражании, потребность в 
игре) 

Анализ работы «Характер, темперамент и личность» П. В. Симо-
нова, П. М. Ершова позволяет сформировать еще одну классифика-
цию потребностей человека, основным критерием выделения базо-
вых классов которой является отношение потребности к системному 
уровню рассмотрения: биосфера, социосфера, ноосфера. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19,3.21-3.27,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 

По модели В. И. Вернадского 
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3.21. Компоненты теории мотивации 
Д. МакКлелланда и Д. Аткинсона 

Базовая потребность Описание потребности 
Мотивация достижений 
(achievement motivation) 

Потребность быть всегда впереди, стремить-
ся преуспевать и брать на себя ответствен-
ность за решение проблем 

Потребность в присое-
динении или принад-
лежности 
(need for affiliation) 

Потребность приобретать друзей, становить-
ся членом групп и ассоциироваться с другими 

Потребность во власти 
(need for power) 

Потребность влиять на других людей, на-
правлять их и, возможно, доминировать над 
ними. Позитивная - убеждение и вдохновле-
ние других для решения проблем; негативная -
не связана с конструктивным решением об-
щих проблем 

Согласно МасКлелланду и Аткинсону поведение людей мо-
тивируется тремя базовыми обучаемыми потребностями. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19,3.20,3.22—3.27,4.1-4.3,5.1,5.20^14.2,14.6 
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3.22. Типы человеческих потребностей Г. Меррея 

Аспект классификации Тип классификации 
потребности 

Характеристика 

физиологическое про-
исхождение или нет 

первичные (висцеро-
генные) 

связаны с характерными органическими 
явлениями и физическим удовлетворе-
нием 

физиологическое про-
исхождение или нет 

вторичны 
(психогенные) 

предположительно выводятся из пер-
вичных и характеризуются отсутствием 
очевидной связи с каким бы то ни было 
специфическим органическим процес-
сом или физическим удовлетворением. 

обусловливает ли по-
требность действи-
тельное или вообра-
жаемое поведение 

открытые (явные) проявляются более или менее непо-
средственно (обычно - в моторном по-
ведении) 

обусловливает ли по-
требность действи-
тельное или вообра-
жаемое поведение скрытые 

(латентные) 
в общем случае сдерживаются или вы-
тесняются (могут проявляться в мире 
фантазий и сновидений) 

уровень концентрации 
на объекте удовлетво-
ряющем потребность 

фокальные тесно связаны с определенными объек-
тами соеды 

уровень концентрации 
на объекте удовлетво-
ряющем потребность диффузные являются настолько общими, что подхо-

дят почти к любой ситуации 
внутренний или 
внешний источник мо-
тивации 

проективные преимущественно детерминированы 
изнутри - человек становится «спонтан-
но действующим» в результате чего-то, 
происходящего в личности, а не в среде 

внутренний или 
внешний источник мо-
тивации 

реактивные активируются вследствие некоторых 
событий в среде, как реакция на них 

направленность на 
процесс или результат 

модальные (эф-
фектные) 

направленные на определенное жела-
тельное состояние или результат 

направленность на 
процесс или результат 

процессуальные «чистое функциональное удовольст-
вие», осуществление определенных 
актов ради самого осуществпения 

Меррей утверждает, что о существовании потребности мож-
но заключить на основе: 1) эффекта или результата поведения; 
2) конкретного образца или способа осуществления поведения; 
3) избирательного внимания или реагирования на определенный 
вид стимульных объектов; 4) выражения конкретной эмоции или 
аффекта; 5) выражения удовлетворения при достижении опреде-
ленного эффекта гаи неудовлетворения, если эффект не достиг-
нут. Дополнительные показатели представляют субъективные 
отчеты о переживаниях, целях, намерениях. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19-3.21,3.23-3.27,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 
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3.23. Реестр человеческих потребностей Г. Меррея 

Потребность Краткое определение 

В самоуважении Пассивно подчиняться внешним силам. Готовность принять обиду, обвинения, 
критику, наказание. Готовность сдаться, подчиниться судьбе, допустить собст-
венную "второсортностъ", признать свои заблуждения, ошибки, поражения. 
Исповедоваться и искупать вину. Обвинять себя, принижать, выставлять в 
худшем виде. Искать боли, наказания, болезни, несчастья и радоваться им. 

В достижении Выполнять нечто трудное. Управлять, манипулировать, организовывать - в 
отношении физических объектов, людей или идей. Делать это по возможности 
быстро и самостоятельно. Преодолевать препятствия и добиваться высоких 
показателей. Совершенствоваться. Соперничать и опережать других. Раеали-
зовывать таланты и тем повышать самоуважение. 

В аффилиации Тесно контактировать и взаимодействовать с близкими (или теми, кто похож на 
самого субъекта или любит его). Доставлять удовольствие катектируемому 
объекту и завоевывать его привязанность. Оставаться верным в дружбе. 

В агрессии Силой преодолевать противостояние. Сражаться. Мстить за обиды. Нападать, 
оскорблять, убивать. Противостоять насилием или наказывать. 

В автономии Освобождаться от уз и ограничений. Сопротивляться принуждению. Избегать 
или прекращать деятельность, предписанную деспотичными авторитарными 
фигурами. Быть независимым и действовать соответственно своим побужде-
ниям. Не быть чем-либо связанным, ни за что не отвечать, пренебрегать ус-
ловностями. 

В противодейст-
вии 

В борьбе овладевать ситуацией или компенсировать неудачи. Повторными 
действиями избавляться от унижения. Преодолевать слабость, подавлять 
страх. Смывать позор действием. Искать препятствия и трудности, уважать 
себя и гордиться собой. 

В защите Защищаться от нападений, критики, обвинений. Замапчиватъ ипи оправдывать 
ошибки, неудачи, унижения. Отстаивать эго. 

В уважении Восхищаться вышестоящим и поддерживать его. Восхвалять, воздавать почес-
ти, превозносить. С готовностью поддаваться впиянию ближних. Иметь пример 
для подражания. Подчиняться обычаю. 

В доминировании Контролировать окружение. Влиять или направпятъ поведение других - внуше-
нием, соблазном, убеждением, указанием. Разубеждать, ограничивать, запре-
щать. 

В эксгибиции Производить впечатпение. Быть увиденным и услышанным. Возбуждать, удив-
лять, очаровывать, развлекать, шокировать, заинтриговывать, забавлять, со-
блазнять. 

В избегании 
ущерба 

Избегать боли, ран, болезней, смерти. Избегать опасных ситуаций, принимать 
предупредительные меры. 

В избегании по-
зора 

Избегать унижений. Уходить от затруднений или избегать ситуаций, в которых 
возможно унижение, презрение, насмешка, безразпичие других. Воздержи-
ваться от действий с цепью избежать неудачи 

В опеке Проявлять сочувствие и помогать беззащитным в удовпетворении их потреб-
ностей - ребенку или кому-то, кто слаб, обессилен, устал, неопытен, немощен, 
потерпеп поражение, унижен, одинок, удручен, бопен, в затруднении. Помогать 
при опасности. Кормить, поддерживать, утешать, защищать, опекать, лечить. 

В порядке Приводить все в порядок. Добиваться чистоты, организованности, равновесия, 
опрятности, аккуратности, точности. 

В игре Действовать "забавы ради" - без иных целей. Смеяться, шутить. Искать рас-
слабления после стресса в удовольствиях. Участвовать в играх, спортивных 
мероприятиях, танцах, вечеринках, азартных играх 

В отвержении Избавиться от негативно катектируемого объекта. Избавляться, отказываться, 
изгонять или игнорировать нижестоящего. Пренебрегать объектом или обма-
нывать его. 

В чувственных 
впечатлениях 

Искать чувственные впечатления и радоваться им. 

В сексе Создавать и развивать эротические взаимоотношения. Иметь сексуальные 
отношения. 

В поддержке Удовлетворять потребности благодаря сочувственной помощи близкого. Быть 
тем, кого опекают, поддерживают, окружают заботой, защищают, любят, кому 
дают советы, кем руководят, кого прощают, утешают. Держаться бпиже к пре-
данному опекуну. Всегда иметь рядом того, кто окажет поддержку. 

В понимании Ставить вопросы или отвечать на них. Интересоваться теорией. Размышлять, 
формулировать, анализировать, обобщать. 
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Меррей на основе интенсивного изучения некоторого чис-
ла субъектов составил ориентировочный список из двадцати 
потребностей. Хотя этот перечень подвергался в дальнейшем 
серьезной модификации, изначальные двадцать потребностей 
остались высоко репрезентативными. Эти переменные были 
представлены в работе «Исследования личности» (1938) с обо-
значением фактов, связанных с каждой из потребностей, и воп-
росов, с помощью которых можно осуществить оценку потреб-
ности; были указаны сопутствующие потребности эмоции и 
даны иллюстративные примеры. 

2.2, 2.10, 3.2, 3.5, 3.12, 3.15, 3.19-3.22, 3.24-3.27, 4.1-4.3, 5.1, 5.20, 
14.2,14.6 
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3.24. Сокращенный перечень прессов Г. Меррея 

Категория пресса Тип пресса 
1. Отсутствие семейной 
поддержки 

культурные противоречия 
семейные противоречия 
нетвердая дисциплина 
родительская сепарация 
отсутствие родителя - отца, матери 
болезнь родителя - отца, матери 
смерть родителя - отца, матери 
неполноценный родитель - отец, мать 
бедность 
бытовая неустроенность 

2. Опасность беды отсутствие физической поддержки, высота 
вода 
одиночество, темнота 
бурная погода, молния 
огонь 

3. Недостаток или потеря кормления 
собственных вещей 
общения 
разнообразия 

4. Сдерживания, отказы 
5. Отвержение, равноду-
шие, презрение 
6. Соперник, конкурирую-
щий завистник 
7. Рождение сиблинга 
8. Агрессия дурное обращение старшего мужского пола 

дурное обращение старшего женского пола 
дурное обращение со стороны сверстников 
заносчивые сверстники 

9. Доминирование, прину-
ждение, препятствование 

дисциплина 
религиозное воспитание 

10. Опека, балование 
11. Поддержка, требова-
ние нежности 
12. Уважение, признание 
13. Аффиляция, дружба 
14. Секс обнажение 

обольщение: гомосексуальное, гетеросексу-
альное 
родительская половая связь 

15. Ложь или предатель-
ство 
16. Неполноценность физическая 

социальная 
интеллектуальная 
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Так же как понятие «потребность» отражает важные внут-
ренние детерминанты покупательского поведения, понятие 
«пресс» отражает важные детерминанты поведения, исходящие 
из среды. Проще говоря, пресс — это характеристика или свой-
ство объекта среды или человека, которое облегчает или зат-
рудняет достижение индивидом его цели (Murray, 1938). Пове-
дение индивида тесно связано с бета-прессами (значимость объек-
тов среды в восприятии или интерпретации). Бета-прессы могут 
расходится с альфа-прессами, действующими в реальности. Важ-
но выявить ситуации значительных расхождений между ними. 
Для целей маркетинга можно акцентировать внимание покупа-
теля на тех свойствах товара, которые устраняют прессы. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19—3.23,3.24—3.27,4.1^4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 
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3.25. Реестр ценностей М. Рокича 

Тип ценностей Перечень ценностей 
Терминальные Комфорт; Волнующая жизнь; Чувство достижения; Мир; 

Красота; Равенство; Семья; Свобода; Счастье; Внутрен-
няя гармония; Зрелая любовь; Благополучие социальной 
группы; Удовольствие; Безопасность; Самоуважение; Об-
щественное признание; Дружба; Мудрость 

Инструменталь-
ные 

Амбициозность; Кругозор; Способность; Бодрость; Чисто-
та; Храбрость; Прощение; Услужливость; Честность; Во-
ображение; Независимость; Интеллектуальность; Логич-
ность; Любовь; Послушность; Вежливость; Ответствен-
ность; Самоконтроль 

Глубинные потребности находят свое интеллектуальное воп-
лощение в виде ценностных ориентации (индивидуальных, об-
щественных, институциональных). Ценности—это обобщенные 
представления, определяющие поведение. Система ценностей 
формируется в процессе воспитания и обучения, передается от 
члена к члену общества или субкультурной группы. Изменение 
базисных ценностей может переживаться индивидом как жизнен-
ный кризис. Рокич считает, что общее количество внутренних 
ценностей, которыми располагает человек, ограничено. Терми-
нальные (конечные) ценности—это «идеальные» конечные со-
стояния, к которым стремится человек. Инструментальные 
(опосредованные) ценности — это допускаемые человеком ме-
тоды поведения с целью достичь ценностей терминальных. Эта 
концепция активно используется в процессе маркетинговой ком-
муникации, за счет отождествления товара с глубинными ценно-
стями. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19-3.24,3.26-3.27,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 
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3.26. Суммарные терминальные ценности 
Л. Кайле 

—Уважение к себе; 
—Теплые взаимоотношения; 
—Чувство достигнутого; 
—Безопасность; 
—Удовлетворенность собой; 
—Уважение к себе со стороны других; 
—Чувство принадлежности; 
—Радость/удовольствие/приятное возбуждение. 

Концепция ценностей Рокича развивалась рядом теоретиков. 
Кайле предлагает сокращенный вариант, который проще исполь-
зовать в маркетинговой практике. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19-3.25,3.27-3.27,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 
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3.27. Потребительские ценности 
Шета, Ньюмана, Гросса 

Тип ценности Связанная с ценностью воспринимаемая 
полезность блага 

Функциональ-
ная 

Способность играть утилитарную или физическую 
роль. (Явные функциональные или физические свой-
ства) 

Социальная Ассоциация с положительным или отрицательным 
стереотипом какой-либо социальной, демографиче-
ской, социально-культурной или культурно-этнической 
группой 

Эмоциональная Способность возбуждать или обеспечивать неизмен-
ность чувств или аффективных реакций 

Эпистемическая Способность возбуждать любопытство, создавать 
новизну и/или удовлетворять стремление к знаниям 

Условная Полезность, обусловленная специфической физиче-
ской или социальной ситуацией, в которой действует 
совершающий выбор и которая изменяет степень 
проявления какой-либо вышеназванной ценности 

Согласно концепции Шета, Ньюмана, Гросса рыночный вы-
бор потребителя есть многомерное явление, определяемое пятью 
типами ценностей, которые, с одной стороны, независимы, т.е. 
суммируются, а с другой — имеют разный вес, с точки зрения 
окончательного формирования конечного рыночного выбора. 
Одно и то же благо (товар) может быть носителем одновременно 
нескольких ценностей: кофе как средство удовлетворения жаж-
ды или стимулятор (функциональная ценность), кофе как пред-
лог и фон общения (социальная ценность) и так далее. 

2.2,2.10,3.2,3.5,3.12,3.15,3.19-3.26,4.1-4.3,5.1,5.20,14.2,14.6 

9 0 

3.28. Трансформация маркетинговых воздействий 
через отношение в покупательское поведение © 

Маркетинговые 
стимулы 

влияют на 

Отношение к Поведение 
выражается в 

Маркетинговые 
стимулы 

влияют на 

Отношение к Поведение 
выражается в 

Маркетинговые 
стимулы 

влияют на товару 
процессам 
ситуации 
людям 
месту 

Поведение 
выражается в 

Маркетинговые 
стимулы 

влияют на товару 
процессам 
ситуации 
людям 
месту 

покупке 
потреблении 
коммуникации 

чувства, 
рациональное 
восприятие 

товару 
процессам 
ситуации 
людям 
месту 

покупке 
потреблении 
коммуникации 

Маркетинговые стимулы не только способствуют осознанию/ 
прочуствованию потребности, но и к формированию определенно-
го отношения потребителей к внешней среде. Отношение—это то, 
как мы думаем, чувствуем и действуем в отношении объектов на-
шей среды. На высшем уровне обобщения отношение проявляется в 
интегральной оценке объекта—нравится/не нравится. 

3.29. Компоненты потребительского отношения 

Отношение может быть проанализировано относительно трех 
взаимосвязанных компонентов: когнитивного, аффективного и 
поведенческого. Когнитивный компонент—рациональные воз-
зрения потребителя по поводу объекта. Аффективный компо-
нент — это чувства или эмоциональные реакции на объект. По-
веденческий компонент — набор характерных поступков, это 
склонность реагировать определенным образом на объект или 
действие. 

1.7,3.3,3.11,3.15,3.28,3.30,3.32 
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3.30. Меры для оценки компонентов 
потребительского отношения 

Компонент Меры 
Когнитивный 
(рациональный, 
познавательный) 

Спонтанная известность - Известность с под-
держкой - Узнавание - Отождествление -
Запоминание - Воспринимаемое сходство -
Удовлетворенность 

Аффективный 
(эмоциональный) 

Осознаваемое множество - Важность -
Определенность - Оценка - Предпочтение -
Намерение 

Поведенческий Запрос информации - Проверки - Покупки -
Доля рынка - Приверженность 

Компоненты потребительского отношения могут быть оце-
нены количественно с помощью набора специальных мер. При 
использовании выбранных методов маркетингового исследова-
ния (например, анкетировании), формулировка вопросов зави-
сит от того, какую грань потребительского отношения предпо-
лагается выяснить. Представленные меры не тождественны друг 
другу. Поэтому нужно осторожно подходить к сопоставлению 
данных различных исследователей, а также стараться по воз-
можности определить характер исходных вопросов исследова-
ния. Представленные меры широко используются в маркетинго-
вой практике, например, при реализации технологий управле-
ния марками (брэдинг). 

1.7,2.24,3.3,3.11,3.15,3.22,3.29,3.32,11.13,11.14,11.18,11.23,13.8-13.10 

9 2 

3.31. Схема анализа покупательского поведения 
на основе концепции жизненного стиля 

Стиль э/сизни—это продукт системы ценностей индивидуума, 
его отношений и активности, а также его манеры потребления. Ин-
дивидуальные личностные ценности находятся на самом стабиль-
ном уровне; они отражают стойкие убеждения в том, что опреде-
ленный образ жизни или определенная жизненная цель лучше, чем 
другие; совокупность деятельности, интересов и мнений, демон-
стрирующая систему ценностей личности и более близкая к акту 
покупки, занимает промежуточный уровень и на внешнем уровне 
находится совокуппосгьприобретепных и потребленных товаров, 
которая является текущим отражением двух предшествующих уров-
ней. Чем более уровень приближен к акту покупки, тем легче его 
наблюдать, но тем менее он стабилен. Группа лиц со схожим пове-
дением на всех трех уровнях является однородной с точки зрения 
стиля жизни. 

3.2,3.4,3.25,3.26,3.32,3.33,4.3,4.8,4.9,4.12-4.18 

9 3 



3.32. Элементы компонентов модели отношения АЮ 

Элемент модели Характеристика Примеры 

Деятельность 
(activity) 

характерное поведение и 
манера проводить время 

Развлечения, Работа, Клу-
бы, Социальная актив-
ность, Спорт 

Интересы 
(interests) 

предпочтения и то,что она 
считает для себя важным в 
окружающей среде. 

Семья, Дом, Работа 
(цель), Отдых, Достиже-
ния, Мода 

Мнения 
(opinions) 

касаются идей личности и 
того, что она думает о себе, 
об окружающей среде, поли-
тике, промышленности, 
экологии и т. д. 

Политика, Экономика, 
Культура, Будущее, О себе 

Модели описания жизненного стиля. КомпоштымоделиАЮ 
заключены в названии: activity—деятельность, interests—инте-
ресы, opinions — мнения. Модель строится на базе вопросов, 
выявляющих для каждого из компонентов модели отношение по-
требителя к составляющим их параметрам. 

3.2,3.4,3.25,3.26,3.31,3.33,4.3,4.8,4.9,4.12-4.18 
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3.33. Факторы модели VALS — 2 © 

Градация | Составляющие 

4J 4J при этом, потребительский выбор основан на: 
Ориентация пове-
дения на: 

принцип верованиях, законах, своих взглядах на мир Ориентация пове-
дения на: статус одобрении поведения другими 
Ориентация пове-
дения на: 

действие физической активности, разнообразия и риска 
J L - 1 L 

Ресурсы 
потребителей 

финансовые Ресурсы 
потребителей материальные 
Ресурсы 
потребителей 

информационные 

Ресурсы 
потребителей 

физические 

Ресурсы 
потребителей 

психологические 

Модель описания жизненного стиля VALS-X (VAlues and Life 
Styles—ценности и жизненные стили) предложена Стэнфордс-
ким исследовательским институтом (SRI — Stanford Research 
Institute) в 1978 г. содержала 9 сегментов, объединенных в 
3 группы: «ведомые нуждой» (11%, подгруппы: Выживающие— 
4%, Поддерживающие свое существование — 7%), «направляе-
мые извне» (67%, подгруппы: Принадлежащие к определенному 
классу — 35%, Подражатели — 9%, Достигшие успеха — 22%) 
и «внутренне направляемые» (22%, подгруппы: Самоориентиро-
ванные — 5%, Эмпирики — 1%, Социально мыслящие — 9% и 
Целостные — 2%). В дальнейшем модель была усовершенство-
вана (VALS-2,1989 г.) за счет в большей мере учета психологи-
ческих аспектов. Модель использует две базовые градации: ори-
ентацию поведения и находящиеся у потребителей ресурсы. Для 
выявления типа потребителей используется оценка согласия и 
несогласия с рядом утверждений. Сегменты VALS-2, в отличие 
от VALS-X приблизительно равны по величине. 

3.2,3.4, 3.25, 3.26,3.31,3.32,4.3,4.8,4.9,4.12-4.18 
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3.34. Ситуационное влияние на процесс покупки 

Ситуационные факторы 

Типы 
ситуаций 

Процесс \ 
принятия * 
решения / 

Процесс решения о покупке в значительной степени зависит от 
ситуации. Ситуационное влияние может быть описано в разрезе 
двух измерений:типа ситуации (коммуникационная ситуация, 
ситуация покупки, ситуация использования) и ситуационных фак-
торов (маркетинговые стимулы, физическое и социальное окру-
жение, время, цель, предшествующие события). 

2.6,3.2,3.4,3.28,3.35-3.37 

3.35. Проблемы, решаемые во время покупки 

Решения Перечень проблем 
0 покупке Покупать или делать накопления, какую потребность 

удовлетворить в первую очередь, когда покупать (сейчас 
или после получения дополнительной информации), что 
покупать (товары-субституты, альтернативные марки), где 
(у кого) покупать 

Об использовании Потреблять или нет; когда, с кем, как и в каких условиях 
потреблять 

Об избавлении Хранить, полностью избавиться, переработать, перепро-
дать (ремаркетинг) 

Покупатель принимает решения не только относительно выбо-
ра товарных альтернатив, но и об использовании и избавлении от 
продукта. Эти соображения также могут оказывать значительное 
влияние на покупательское поведение. 

2.6, 3.2, 3.4,3.28,3.34,3.36,3.37,3.50, 3.51 

9 6 
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Потребительское поведение с аналитическими целями может 
быть разложено на отдельные фазы. Такое разложение полезно с 
точки зрения выявления «узких мест» и «заторов» в процессе 
коммерциализации продукта. Оно позволяет сконцентрировать 
маркетинговые усилия там, где они могут оказать наибольший 
эффект. Следует отметить, что в реальном поведении покупате-
ля отдельные фазы могут реализовываться одновременно и ите-
ративно, оказывая влияние друг на друга. По крайней мере, они, 
как правило, не идентифицируются самим покупателем. 

2.6,3.1,3.2,3.4,3.10,3.28,3.29,3.34,3.37-3.41, 3.44-3.47,3.51,3.52 

9 8 

3.37. Классификация процессов принятия покупа-
тельских решений по уровню вовлеченности 

Высокая вовлеченность 

Осознание Поиск Оценка Покупка 
проблемы информации альтернатив 

Низкая вовлеченность 

Осознание 
проблемы 

Поиск 
информации 

Покупка Осознание 
проблемы 

Поиск 
информации 

Покупка 

Вовлеченность в процесс покупки —уровень озабоченности 
потребителя, проявляющийся в деятельности по осуществлению 
конкретной покупки. О характере вовлеченности можно судить 
по тому, как долго и тщательно собирается информация, насколь-
ко внимательно и взвешено оцениваются свойства товара, при-
влекается ли самостоятельно чужое мнение и так далее. При 
низкой вовлеченности часть фаз потребительского поведения вы-
падает и поэтому анализ их бесполезен. 

3.10, 3.36,3.38-3.41, 3.44-3.47, 5.23,11.15,11.16 

4* 9 9 



3.38. Классификация типов 
покупательских решений © 

Тип решения/ Способ покупки Поиск 
инсЬормации 

Характеристика и 
особенности 

Привычное 
решение 
(низкая 
вовлеченность) 

лояльность отсутствует покупка диктуется предан-
ностью марке/компании 

Привычное 
решение 
(низкая 
вовлеченность) 

инерционная 
покупка 

отсутствует 

покупка делается по при-
вычке, при наличии аль-
тернатив возможно легкое 
переключение на другую 
маоку 

Ограниченное 
решение 

решение на 
месте 

осуществля-
ется в опера-
тивно доступ-
ных пределах 

предполагает некоторое 
размышление 

Расширенное 
решение 
(высокая 
вовлеченность) 

предваритель-
ное обдумыва-
ние 

ведется спе-
циальный 
поиск 

комплексное изучение 
альтернатив 

Уровень вовлеченности оказывает существенное влияние на 
характер потребительского поведения и особенно роль привер-
женности к марке. 

3.10,3.36,3.37,3.39-3.41,3.44-3.47,5.23,11.15,11.16 

1 0 0 

3.39. Сужение множества альтернатив выбора 
в процессе поиска информации © 

Полное Известное Приемлемое Выбранное Решение 
множество множество множество множество о покупке о покупке 

Невыбрамное 
множество 

Неприемлемое 
множество 

Неизвестное 
множество 

Потребители собирают информацию, позволяющую им оп-
ределить: 1) оценочные критерии; 2) подходящие альтернативы; 
3) характеристики потенциальных решений. В процессе инфор-
мационного поиска потребитель проходит стадии сужения мно-
жества альтернатив. Сам процесс характеризуется тремя глав-
ными измерителями: масштабом поиска, или его объемом; на-
правлением или содержанием поиска; последовательностью по-
иска. Для компании важно, чтобы ее товар преодолел все фазы, 
причем коммуникационные задачи на каждой из них разные. 

3.30,3.36,3.37,3.39-3.41,3.44-3.47,11.7,11.15,11.16 

1 0 1 



3.40. Общая модель покупательского поведения 
на стадии выбора альтернатив © 

Оценочные критерии —это атрибуты продукта, используемые 
для оценки альтернатив покупки (типичные критерии—цена, ма-
рочное названиеи др.). 

3.36-3.39,3.41,3.44-3.47,11.15,11.16. 

1 0 2 

3.41. Классификация моделей 
потребительского выбора 

Тип модели выбора Модель выбора 
Компенсационные 
(композиционные) 

Правило простого сложения 
(simple additive rule) 

Компенсационные 
(композиционные) 

Правило взвешенного сложения 
(weighted additive rule) 

Не компенсационные Совместное правило решения 
(conjunctive decision rule) 

Не компенсационные 

Раздельное или несовместное правило решения 
(disjunctive decision rule) 

Не компенсационные 

«Элиминирование по аспектам» 
(elirnination-by-aspects decision rule) 

Не компенсационные 

Лексиграфическое правило решения 
(lexicographic decision rule) 

Модели выбора— это правила, по которым принимается ре-
шение о выборе одной из альтернатив. Модель выбора зависит 
от товара и ситуации покупки. Компенсационные правила реше-
ния допускают компенсацию низких уровней оценки одних ат-
рибутов продукта за счет высокого уровня других. Некомпен-
сационные правила решения в общем случае не допускают ком-
пенсации низких оценок продукта по одному атрибуту высоки-
ми оценками по другому (или допускают это в ограниченном 
масштабе применимости). 

3.36-3.40,3.44-3.47,5.6 

1 0 3 



3.42. Правило простого сложения 
(simple additive rule) © 

п 

1=1 

где: 
СЛ. — общая оценка марки X; г — номер атрибута; п — число 

атрибутов; £Д7—оценка выраженности г'-го атрибута для марки X. 
Пример: 

Атрибут Оценка aTf 
ма 

зибута для 
эки 

Выбор Атрибут 

W X Y Z 

Выбор 

А 2 3 3 2 
марка "X" 

1 

В 1 2 4 3 марка "X" 

1 

С 3 3 2 3 
марка "X" 

1 
D 4 4 2 3 

марка "X" 

1 Gx 10 12 11 11 

марка "X" 

1 

Расчет полной полезности в мультиатрибутивной модели то-
вара может осуществляться на основе различных компенсаци-
онных моделей свертки частных полезностей. В простейшем слу-
чае компенсаторная модель свертки реализуется правилом про-
стого сложения, либо на основе других моделей. Выбор конк-
ретной модели зависит от ситуации. Недостаток модели очеви-
ден: отдельные атрибуты товара могут быть более весомы, чем 
другие, но учитываются они одинаково. 

3.36,3.40-3.41,3.42-3.47,5.6 

105 103 

3.43. Правило взвешенного сложения 
(weighted additive rule) © 

где дополнительно к параметрам правила 3.9: 
Ж/ — вес (значимость) г'-го атрибута. 
Пример: 

Атрибут Вес Оценка атрибута для 
марки 

Выбор Атрибут 

W X Y Z 

Выбор 

D 10 4 4 2 3 
марка "У С 20 3 3 2 3 марка "У 

А 40 2 3 3 2 
марка "У 

В 30 1 2 4 3 

марка "У 

Gx 100 210 280 300 260 

марка "У 

1 

Наиболее часто используемая компенсаторная модель потре-
бительского выбора. Проста в обработке и интерпретации. Иног-
да может приводить к неправильным выводам в случае неком-
пенсаторных моделей принятия решений, существующих в ре-
альном потребительском выборе. 

3.36, 3.40-3.42,3.44-3.47,5.6 



'і.44. Совместное (конъюнктивное) правило решения 
(conjunctive decision rule) © 

Пример: 

Атрибут Оценка атрибута Требуе- Удовлетворя- Выбор 
для марки мый ми- ет минимуму 

W X Y Z нимум 
А 2 3 3 2 3 X, Y марка "Y" 
В 1 2 4 3 3 Y, Z 
С 3 2 2 3 2 W, X, Y, Z 

> D 4 4 3 3 3 W, X, Y, Z 

Выбираются марки, удовлетворяющие минимальный уровень 
требований по каждому из атрибутов. Если хотя бы по одному 
атрибуту марка не превышает приемлемый минимум, она отбра-
сывается. Правило характерно для товаров, характеристики 
которых нормируются в связи с особыми требованиями (напри-
мер, обеспечение безопасности). 

3.36,3.40-3.43,3.45-3.47,5.6 

3.45. Раздельное (дизъюнктивное) правило решения 
(disjunctive decision rule) © 

Выбираются марки, удовлетворяющие минимальным требо-
ваниям только по значимым критериям. 

Пример: 

Атрибут Оценка атрибута для Требуемый Удовлетворяет Выбор 
марки минимум минимуму 

W X Y Z 
А , 2 3 3 2 не важно W, X, Y, Z марка "Z" 
В 1 2 4 3 3 Y.Z 
С 3 2 2 3 не важно W, X, Y, Z 

* D 4 4 2 3 3 W, X, Z 

Менее жесткое правило, чем совместное (конъюнктивное) 
правило решения. 

3.36, 3.40-3.44,3.46-3.47, 5.6 

107 103 

3.46. Правило решения 
«элиминирование по аспектам» 

(elimination-by-aspects decision rule) © 

Марки последовательно рассматриваются по отношению к 
предварительно ранжированным по важности критериям Вы-
бираются марки, удовлетворяющие минимально допустимым 
значениям критериев. Затем рассматривается только отобран-
ный на предыдущем шаге набор марок. 

Пример: 

Атрибут 

D 

Оценка ат 
ма 

рибута для 
рки 

Требуе-
мый ми-
нимум 

Удовлетворя-
ет минимуму 

Выбор 
Атрибут 

D 
W 
4 

X Y Z 

Требуе-
мый ми-
нимум 

Удовлетворя-
ет минимуму 

Выбор 

С 3 2 2 3 
4 
3 

W, X 
W 

марка "W" 

А 2 3 3 2 3 

марка "W" 

В 1 2 4 3 4 

марка "W" 

Примечание: атрибуты отсортированы по значимости. 
Комбинированное правило, учитывающее и аспект весомос-

ти характеристик, и аспект критичности граничных значений 
уровня реализации. 

3.36,3.40-3.45,3.47,5.6 



3.47. Лексиграфическое правило решения 
(lexigraphic decision rule) © 

Процедура выбора аналогична правилу «элиминирование 
по аспектам», но на каждом этапе выбираются несколько луч-
ших марок. На следующем этапе рассматриваются две или бо-
лее марки, если они оказались равны (вариант: приблизительно 
равны) в отношении предыдущего критерия. 

Пример: 

1 

Атрибут Оценка атрибута 
для марки 

Требуе-
мый ми-
нимум 

Удовлетворя-
ет минимуму 

Выбор 

1 

Атрибут 

W X Y Z 

Требуе-
мый ми-
нимум 

Удовлетворя-
ет минимуму 

Выбор 

1 
D 4 4 2 3 4 W, X марка "W" 

1 »- С 3 2 2 3 3 W 
марка "W" 

А 2 3 3 2 3 X, Y 

марка "W" 

В 1 2 4 3 4 Y 

марка "W" 

Примечание: атрибуты отсортированы по значимости. 
Комбинированное правило, учитывающее и аспект весомос-

ти характеристик, и аспект критичности граничных значений 
уровня реализации. 

3.36,3.40-3.46,5.6 
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3.48. Роли лиц «закупочного центра» семьи 

Роль 
Инициатор (initiator) 
Сборщик информации 
(information gatherer) 

_Описание роли 
.членсемьи, заинтеоесояяннкш В п р о д у к т е 
член семьи, осведомленный о продуете и соби-
рающии информацию об атрибутах потенци-
ального товара 

Влияющий 
(influencer) член семьи, влияющий на спектр оцениваемых 

альтернативных марок и критерии выбора 
Решающий 
(decider, 
decision maker) 

член семьи, принимающее решение; имеет фи-
нансовую власть окончательно решать, как и на 
что будут потрачены деньги домохозяйства 

Покупатель 
(buyer, purchaser) 

член семьи, непосредственно покупающий про-
дукт; посещает магазин, общается с продавцом 
технически оценивает качество товара, оплачи-
вает покупку выделенными средствами дос-
тавляет товар домой 

Пользователь (user) член семьи, непосредственно использующий 
продукт 

При принятии покупательских решения семьей (домохозяй-
ством) в отличие от принятия решения индивидуумом существу-
ет распределение функций между несколькими людьми 

3.4,3.34,3.59,4.19 

1 0 9 



3.49. Мотивы шоппинга 

Мотив Характеристика 

Личные 

Исполнение Покупатель реализует роль, например ответственного роди-
роли теля или супруга, что поддерживает его самоуважение. 
Разнообразие Возможность прервать рутину повседневности и развлечься. 
Самовознагра- Трата денег на себя является приятным процессом и снима-
ждение ет негативное настроение и депрессию. 
Ознакомление с Наблюдение и апробация товаров дают потребителю воз-
новыми тен- можность ознакомления с новыми стилями, дизайном и тех-
денциями ническими решениями. 
Физическая ак- Форма разминки, физической разрядки для людей, чья 
тивность жизнь не отличается физической активностью. 
Сенсорная Атмосфера магазина дает приятные ощущения посетите-
стимулщия лям, предоставляя возможность побывать в приятном ин-

терьере, слушать приятную музыку, ощущать запахи пар-
фюмерии и вкус блюд в точках питания. 

Социальные 
контакты вне 
дома 

Привлекатель-
ность рефе-
рентных групп 
Статус и ав-
торитет 
Удовольствие 
от торга 

Социальные 
Повод для общения и социальных контактов, (например 
шоппинг в специализированных магазинах создает возмож-
ность встреч людей со сходными интересами, обмена ин-
формацией друг с другом) 
Реализация стремления потребителей принадлежать к кон-
кретной референтной группе. 

Возможность посетителю оказаться в ситуации статусного 
обслуживаемого, независимо от факта самой покупки. 
Возможность самоутвердиться в процессе удачного торга с 
продавцом и проявления способности делать выгодные по-
купки. I 

Шоппинг—посещение магазинов с целью, отличающейся от 
простой рутинной процедуры закупки товаров. Шоппинг может 
быть самоценен для покупателя, вне зависимости от конечной 
удовлетворяемой с помощью купленного в его ходе товара по-
требности. Личные мотивы покупателя направлены на самого 
себя, а социальные—на других людей. Мотивы шоппинга явля-
ются социальной проекцией основных потребностей человека. 

3.19-3.27,5.12,9.17 
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3.50. Варианты реакции потребителя на покупку 

Низкий Высокий 

О К 3 

Оценка потребителем сделанной покупки формируется на ос-
нове его мнения о всех фазах покупочного цикла. Эта оценка и 
поведение определяются уровнем предпокупочных ожиданий и 
воспринимаемым уровнем функционирования товара в процес-
се использования. Сомнения и беспокойство по поводу сделан-
ной покупки называют послепокупочным диссонансом. Избе-
жать неудовлетворенности потребителей можно двумя основны-
ми путями: под держивая достаточный уровень качества продукта 
для удовлетворения разумных ожиданий потребителей и форми-
руя реалистичные ожидания потребителей (в том числе и специ-
ально снижая уровень их притязаний). Последний способ конф-
ликтует с необходимостью процесса убеждения покупателя при-
обрести товар, которая предполагает тенденцию к его «восхва-
лению». 

3.10,3.36,3.51,3.52,7.11,13.10 

1 1 1 



3.51. Реакции неудовлетворенности потребителя 

Послепокупочный диссонанс может получить дальнейшее раз-
витие в различных формах (в том числе он может пройти бес-
следно, если потребитель осознает завышенность своих ожида-
ний) . Конечной целью деятельности фирмы в смысле покупатель-
ского поведения является продуцирование приверженных или 
лояльных марке потребителей, поэтому исследование реакции 
потребителя после покупки крайне важно. Маркетинговый цикл 
продажей не заканчивается! 

3.10,3.36,3.50,3.52,7.11,13.10 

113 103 

3.52. Варианты использования продукта 
после покупки 

Процедурой покупки полный ЦИКЛ потребительского пове-
дения не заканчивается! В ряде случаев послепокупочная «судь-
ба» товара оказывает существенное влияние на потребительс-
кий выбор, в том числе и на будущий. 

3.10, 3.36, 3.50,3.52, 7.11,13.10,7.11,13.10 



3.53. Процессы запоминания и забывания 

. 100% 

При многократном, достаточно интенсивном, предъявлении 
человеку информационных сообщений, уровень запомненной ин-
формации сначала быстро возрастает, а потом начинать вхо-
дить в некоторое насыщение. Похожий процесс наблюдается и в 
процессе забывания («гашения»). После прекращения экспони-
рования уровень запомненной информации с течением времени 
сначала быстро спадает, затем процесс забывания замедляется, 
так что в памяти сохраняется некоторый уровень остаточных 
сведений («след»). Если процесс экспонирования информации 
повторяется, то запоминание «отталкивается» от уже достигну-
того уровня. 

2.25,3.2,3.3,3.6,3.8,3.9,3.11,3.30,3.39,3.54,3.55,11.17-11.19,11.23 
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3.54. Методы «манипуляции» 
потребительским поведением © 

Метод Описание 
Классическая 
условная рефлексия 
(условно-рефлекторное 
обучение) 

Реакция, вызываемая одним объектом, будет вызвана 
вторым объектом даже в отсутствие первого, если оба 
объекта часто до этого возникали вместе. 

с 

с: 
£ 

Метод проб и 
ошибок(операционное 
обусловливание, 
инструментальное 
обучение) 

Поведение, получающее положительное подкрепление 
(благоприятные последствия), более вероятно будет 
повторено, когда аналогичная ситуация возникнет в 
будущем. 

>s 
^ 
о 
о 
S 
о. 
о 
m >s І2 X ш 

Традиционное 
заучивание 

Два или более понятия становятся ассоциированными без 
условной рефлексии за счет многократного повторения. 

і I ш 

S I 
$ 

Замещние/ моделирование Поведению обучаются, наблюдая результаты поведения 
других или воображая результаты потенциального 
поведения 

Рассуждение Индивидуумы используют мышление для 
реструктурирования и рекомбинирования существующей 
информации и новую информацию для формирования 
новых ассоциаций и понятий 

Управление потребительским поведением может реализовывать-
ся на двух уровнях: в виде сиюминутного воздействия на всех стади-
ях процесса покупательского поведения и в виде обучения, которое 
реализуется в покупательском поведении косвенно, за счет измене-
ния психологической сущности человека (коррекция и изменение 
стереотипов). В последнем случае говорят о манипуляционном 
маркетинговом воздействии. Процесс обучения трактуется с двух 
позиций: когнитивной и бихевиористской. Когнитивный ?юдход 
(cognitive) предполагает, что обучение есть отражение процесса 
усвоения информации (знаний). Бихевиористский подход 
(behaviorist) рассматривает обучение как процесс установления 
ассоциаций между стимулами и реакциями. В этом случае обуче-
ние приводит не столько к рационально обусловленному поведе-
нию, сколько к закреплению эмоций, или аффективных реакций. 

2.25,3.2,3.3,3.6,3.8,3.9,3.11,3.30,3.39,3.53,3.55,11.17-11.19,11.23 

1 1 5 



3.55. Основные характеристики 
процесса обучения потребителя 

Сила обучения 
(strength of 

прочность и длительность сохранения сильной реакции, выработанной в 
результате обучения (факторы, влияющие на силу обучения: значи-
мость, разработка, подкрепление образность и повторение) 

Гашение (за-
бывание, ex-
tinction) 

скорость забывания информации после прекращения информационного 
воздействия (может быть измерена статистически по относительной доле 
респондентов, помнящих информационный объект) 

I Образность 
I (imagery) 

стимул, воспроизводящий какой-либо образ, оставляет двойной код в 
памяти и обладает высокой степенью ментальной визуальности. Взаи-
мосвязь элементов стимула (функциональных, образных и др.) улучшает 
его запоминаемость 

Генерализация, 
ипи обобще-
ние, стимулов 
(stimulus gener-
alization) 

тенденция реагировать одинаково на сходные стимулы; лежит в основе 
набора методов брэндинга: «марочного рычага» (brand leverage), «се-
мейной марки» (family branding), расширения марки (brand extension), 
зонтичного позиционирования марки (umbrella branding). Она позволяет 
эксплуатировать марочную ценность за счет переноса положительных 
характеристик существующей марки на новые продукты 

Дискриминация 
стимулов 
(stimulus dis-
crimination) 

различение стимулов в целях различной реакции на них. Дискриминация 
противоположна генерализации и является основой марочной диффе-
ренциации и позиционирования 

Среда реакции 
(response envi-
ronment) 

вероятность получения обученной реакции растет по мере сходства си-
туации обучения и ситуации, в которой предполагается получать тре-
буемую реакцию 

Знание этих характеристик позволяет разрабатывать эффектив-
ные стратегии для имплантации информации в сознание потреби-
теля —марочных названий месторасположения магазина, преиму-
ществ продукта и так далее. 

2.25,3.2,3.3,3.6,3.8,3.9,3.11,3.30,3.39,3.53,3.54,11.17-11.19,11.23 
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3.56. Карта классификаций 
производственных потребностей © 

N 
п/п 

Критерий 
классификации 

Классификационные группы 

1 По наличию субъ-
ективного фактора 

Преобладает личный интерес 
отдельного члена принимаю-
щей решения группы (ПРГ, 
«центра закупки») 

Преобладает корпора-
тивный интерес ф и р м ы 

2 По внутреннему 
целевому назна-
чению 

производство 
(«первая установка») 

модернизация реновация 

3 По положению в 
индустриальной 
цепочке 

первичные 
(сырье, ма-
териалы) 

комплек-
тующие, де-
тали 

узлы, обору-
дование ис-
пользуемое в 
другом обо-
рудовании 

конечное 
оборудо-
вание, 
производ-
ствен-ные 
системы 

4 По массовости 
применения 

массового при-
менения 

специального при-
менения 

уникальные 

5 По условиям воз-
никновения 

возникают в од-
ной отрасли 

возникают в смеж-
ных отраслях 

возникают 
в разнородных 
отраслях 

Аналогично индивидуальным потребностям можно сформу-
лировать набор различных критериев для формальной класси-
фикации корпоративных потребностей. 

2.1,2.3,2.11,2.12,2.28,3.5,3.58-3.64 

101 



3.57. Основные факторы, оказывающие влияние 
на поведение покупателей товаров 

промышленного назначения 

Факторы окружающей обстановки 
- Уровень первичного спроса 
-Экономическая перспектива 
-Стоимость получения займа 
-Условия материально-
технического снабжения 
-Темпы научно-технического 
прогресса 
- Политические события и 
тенденции в области регулирования 
предпринимательской деятельности 
- Деятельность конкурентов 

Факторы особенностей 
организации 

- Цели организации 
-Политические установки 
- Принятые методы работы 
- Организационная структура 
- Внутриорганизационная 
структура 
- Корпоративная культура 

Факторы межличностных 
отношений 

- Полномочия 
- Статус 
- Умение поставить себя на 
место другого 
- Умение убеждать 

Покупатели] 
Факторы 

индивидуальных 
особенностей личности 

- Уровень доходов 
- Образование 
- Служебное 
положение 
- Тип личности 
- Готовность пойти на 
риск 
- Внутренняя система 
ценностей 

Покупательское поведение корпоративных потребителей 
(любых фирм, общественных организаций и т. д.) определяется 
рядом особенностей: корпоративной потребностью, наличи-
ем «закупочного центра», прямым согласованием условий по-
купки. 

2.1,2.3,2.12,2.15,2.28,3.5,3.56, 3.58-3.64 

101 

3.58. Индустриальная цепочка 

Все стрелки направлены от потребителя (производственник 
нарисовал бы наоборот). Спрос на товары, продаваемые для кор-
поративных нужд, независимо от того, для чего конкретно они 
предназначены, является спросом производным. Такой спрос 
зависит от других «зависимых» и «зависящих» видов спроса. 
Любое предприятие представляет собой часть некоторой «инду-
стриальной цепочки» («цепи индустриальной трансформации»), 
конечным результатом которой является удовлетворение обыч-
ного потребительского спроса. 

2.1,2.3,2.6,2.12,2.28,3.5,3.56-3.57,3.59-3.64,10.1-10.4 

1 1 9 



3.59. Роли лиц корпоративного «закупочного центра» 

Тип роли Характеристика роли Пример 
Инициатор Лицо, осознавшее конкретную по-

требность и поставившее вопрос о 
закупке, но непосредственно не яв-
ляющееся конечным потребителем. 

Главный инже-
нер, мастер 
цеха 

Влияющий Лица, связанные с оценкой предпо-
лагаемой закупки по своей функцио-
нальной области 

Технический 
эксперт, марке-
толог 

Решающий Распорядитель кредита, принимаю-
щий решение об оплате закупки 

Директор, фи-
нансовый ди-
ректор 

Покупающий Лицо, осуществляющее технические 
процедуры закупки 

Специалист 
отдела поставок 

Пользователь Лицо, непосредственно пользующее-
ся результатами закупки 

Любой 
сотрудник 

Привратник 
(фильтр) 

Лицо, формально регулирующее 
процедуру передачи информации 
при согласовании вопросов о закупке 
между остальными членами «заку-
почного центра» 

Секретарь 

«Закупочный центр» (ЗК) является разновидностью извест-
ной в менеджменте модели ПРГ (принимающая решение груп-
па), действующей в отношении закупок предприятия. Это «кол-
лективный» покупатель фирмы, от характеристик которого во 
многом зависит ее покупательское и потребительское поведе-
ние. По сути, весь «Ь2Ь»-маркетинг («business to business», «фир-
ма-фирме» ) осуществляется между парами «коллективных» по-
купателей, представителями которых либо единолично высту-
пает ответственный индивидуум, либо ЗК. Члены корпоратив-
ного ЗК не всегда связаны формальными процедурами выработ-
ки решения и являются специально назначенными лицами. Они 
не всегда исходят из корпоративной потребности. Корпора-
тивный ЗК, в отличие от семейного, включает специфичес-
кую роль — «привратник». Фирма должна выявить ЗК партне-
ра, его состав, внутреннюю структуру взаимоотношений и мо-
тивации и сформировать для каждого члена отдельный комп-
лекс маркетинговой коммуникации. 

2.2,2.28,3.5, 3.4, 3.48, 3.56-3.58,3.60-3.64 
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3.60. Три типа ситуаций совершения закупок 
для нужд промышленности 

Повторная 
закупка без 
изменений 

Повторная закупка о 
изменениями 

Закупка для решения новых 
задач 
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Уровень «вовлеченности» корпоративного покупателя в про-
цесс закупки зависит от типа товара. Так же как и для индивиду-
ального потребителя это влияет на характер маркетинговых про-
цессов, которые следует различать. 

2.7,2.12,2.13,3.56-3.59,3.61-3.64,10.1,12.1 



3.61. Процесс принятия решения о закупках 
от имени предприятий © 

Оценка работы поставщика 

Разработка процедуры 
выполнения заказа 

Выявление факторов, 
влияющих на объем 
продаж 

Осознание 
проблемы 

Ф ор м ал и зо вам 11 ое 
описания нужды 

Оценка характеристик 
товара 

Определение набора 
предложений 

Выбор поставщика 

Процесс принятия решения корпоративным потребителем в 
большей мере формализован, чем в случае индивидуальной по-
купки, покупатель проделывает большое число этапов подго-
товки сделки. 

. 2.2,2.4,2.7,2.9,2.12,2.13,3.56-3.60,3.62-3.64,5.5,5.9,5.13,5.18,5.19, 
6.1,6.11,7.16-7.19,9,2,9.8,10.1 
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3.62. Контрольный список категорий целей 
и ограничений корпоративного потребителя © 

1. Экономические ели 
1.1. Ближайшая 1.1.1. Прибыль в краткосрочной перспективе 
цель 1.1.2. Реакция на конъюнктурные обстоятельства (использование возможностей, 

парирование угроз) 
1.1.3. Поддержание текущего функционирования 

1.2. Долгосроч- 1.2.1. Внешняя эффективность (Конкурентные преимущества) 
ная цель 1.2.1.1. Рост 1.2.1.1.1. Уровень роста объема 

1.2.1.1.2. Уровень роста доходов 
1.2.1.1.3. Увеличение доли рынка 
1.2.1.1.4. Расширение номенклатуры продукции 
1.2.1.1.5. Расширение рынков сбыта продаж 

ная цель 

1.2.1.2. 
Стабиль-
ность 

1.2.1.2.1. Колебания объемов продаж 
1.2.1.2.2. Колебания доходов 
1.2.1.2.3. Использование возможностей фирмы 

ная цель 

1.2.2. Внутренняя эффективность 

ная цель 

1.2.2.1. 
Возраст 
активов 

1.2.2.1.1. Здания и сооружения 
1.2.2.1.2. Оборудование 
1.2.2.1.3. Запасы 

ная цель 

1.2.2.2. 
Оборот 

1.2.2.2.1. Выручка 
1.2.2.2.2. Оборот чистой стоимости 
1.2.2.2.3. Оборот текущих активов 
1.2.2.2.4. Оборот запасов 
1.2.2.2.5. Коэффициент задолженность/ акционерный капитал 

ная цель 

1.2.2.3. Объ 
ем знаний 

1.2.2.3.1. Исследования и разработки 
1.2.2.3.2. Менеджмент 
1.2.2.3.3. Квалифицированный персонал 

1.3. Гибкость 1.3.1. Внешняя гибкость (Воздействие на внешнюю среду) 1.3. Гибкость 
1.3.1.1. 
Наступа-
тельная 

1.3.1.1.1. Число «плодородных» технологий 
1.3.1.1.2. Уровень исследований и разработок 

1.3. Гибкость 

1.3.1.2. 
Оборони-
тельная 

1.3.1.2.1. Число независимых покупателей 
1.3.1.2.2. Число независимых сегментов рынка 
1.3.1.2.3. Число независимых технологий 

1.3. Гибкость 

1.3.2. Внутренняя гибкость (Возможность изменения потенциала) 

1.3. Гибкость 

1.3.2.1. 
Ликвид-
ность 

1.3.2.1.1. Коэффициент текущей ликвидности 
1.3.2.1.2. Коэффициент быстроты покрытия ликвидными активами 
1.3.2.1.3. Соотношение задолженности и акционерного капитала 
1.3.2.1.4. Соотношение текущих и постоянных активов 

2. Внеэкономические цели (Максимальная рыночная стоимость фирмы, Общественное мнение, Объе-
динение, Максимальная ликвидность) 
2.1. Личные эко-
номические цели 
отдельных людей 

1.3.3. Текущие доходы 2.1. Личные эко-
номические цели 
отдельных людей 

1.3.4. Доход на вложенный капитал 
2.1. Личные эко-
номические цели 
отдельных людей 1.3.5. Ликвидность имущества 

2.1. Личные эко-
номические цели 
отдельных людей 

1.3.6. Сохранение рабочего места 

2.1. Личные эко-
номические цели 
отдельных людей 

1.3.7. Дополнительные льготы 
2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.8. Филантропия 2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.9. Лидерство 
2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.10. Партнерство 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 1.3.11. Персональная этика 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.12. Социальная ответственность 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.13. Внешние статус и репутация, признание 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.14. Новизна и риск 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.15. Безопасность 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.16. Самореализация 

2.2. Личные вне-
экономические 
цели отдельных 
людей 

1.3.17. Ролевые обязательства и ограничения (центр закупки) 
3. Обязанности и ограничения (Польза от выполнения социальных обязательств, 
Отношение к риску и др.) 
3.1. Организаци-
онные ограниче-
ния 

1.3.18. Обеспечение занятости 

3.2. Отношения с 
общественно-
стью 

1.3.19. Расовые предрассудки, религиозные и другие установки 3.2. Отношения с 
общественно-
стью 

1.3.20. Имидж в глазах общественности 

3.3. Законода-
тельные ограни-
чения 
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Детерминанты благополучия индустриального заказчика 
имеют различную природу в сравнении с детерминантами бла-
гополучия потребителя индивидуального. Структура мотивации 
индустриального заказчика одновременно и сложнее, и проще. 
Она сложнее, так как предполагает наличие организации и раз-
личных лиц, работающих в организации; она проще, так как 
базовые мотивации более объективны и их, поэтому, определить 
легче. Понятие потребности в индустриальной сфере выходит за 
рамки обычного представления о рациональном выборе, осно-
ванном лишь на критериях качества и цены. Выбор, как и в слу-
чае индивидуального покупателя, рационален, но лишь в той 
мере, в которой во внимание принимается совокупность мотива-
ций и ограничений, оказывающих влияние на решение о закуп-
ке. Большинство авторов, изучающих проблематику стратеги-
ческого управления с традиционных точек зрения, явно или не-
явно, исходит из постулата «цель — прибыль». Представители 
концепции маркетингового подхода практически единодушно 
подчеркивают, что «концепция стратегического маркетинга 
может быть определена как целенаправленные действия фирмы 
по поиску устойчивого преимущества перед конкурентами пу-
тем удовлетворения нужд потребителей». Потребность, как и 
в случае индивидуального покупателя, имеет многомерную 
структуру. Сделки «Ь2Ь» («business to business») в полной мере 
могут быть охарактеризованы этим составом потребностей и 
мотиваций. 

1.2-1.4,1.7,1.8,2.3,2.5,3.2,3.4,3.19-3.27,3.56-3.61,3.63-3.64,14.1-
14.5,14.11,15.1,15.2,15.34 

158 

3.63. Мотивы инновационной деятельности 

Этапы инноваци-
онного процесса 

Участники Мотивы 

Создание Изобретатель Индивидуальный доход Создание Изобретатель 
Самовыражение 

Опытное произ-
водство 

Малый инновацион-
ный бизнес 

Инвестиционный доход Опытное произ-
водство 

Малый инновацион-
ный бизнес Предпринимательский доход 

Коммерческое 
производство 

Крупный и мелкий 
производственный 
бизнес 

Предпринимательский доход 

Коммерческое 
производство 

Крупный и мелкий 
производственный 
бизнес 

Прибыль от эксплуатации рынка 
новшеств 

Коммерческое 
производство 

Крупный и мелкий 
производственный 
бизнес 

Расширение масштабов бизнеса 
Потребление Производство 

Расширение масштабов бизнеса 
Потребление Производство 

Экономический и социальный эф-
фект 

Потребление 

Обслуживание 
Экономический и социальный эф-
фект 

Потребление 

Население Удовлетворение широкого спектра 
индивидуальных потребностей 

Для субъекта уровня предприятий можно упомянуть, напри-
мер, попытки определения мотиваций в системе инновационных 
коммуникаций. 

1.3,1.4,1.8,2.13,3.19-3.27,3.56-3-.62,3.64,7Л4,7.15-7,19,8.5,8.6,12.1, 
12.14,12.17,14.10,15.4,15.6,15.9 

3.64. Ценностные факторы, 
характеризующие потребность корпоративного 

(индустриального) покупателя 

Техника Соответствие товара своей функции: качество товара и стабиль-
ность этого качества. 

Финансы Ценовая конкурентоспособность, транспортные издержки, из-
держки на установку и обслуживание, условия платежей, надеж-
ность доставки и т.д. 

Содействие Послепродажное обслуживание, помощь при установке и экс-
плуатации, техническое содействие и обслуживание и т.д. 

Информация Коммуникация, квалифицированный торговый персонал, 
приоритетный доступ к новым товарам, обучение, бизнес-
разведка и т.д. 

Социальная 
психология 

Близкие человеческие взаимоотношения, совместимость органи-
зационных форм, репутация торговой марки или компании и т.^. 

В отличие от целей и ограничений, представленных в табли-
це 3.62, данный список характеризует потребность корпоратив-
ного (индустриального) потребителя по отношению к приобре-
таемым товарам, нежели определяет его мотивацию. 

1.2-1.4,1.7,1.8,2.3,2.5,3.2,3.4,3.19-3.27,3.56-3.63,14.1-14.5,14.11, 
15.1,15.2,15.34 
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4 . СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА 

4.1. Принцип стратификации потребителей 
на основе исследования общности потребностей 

Специфичные 
характеристики 
потребности и 

потребительского 
поведения 

Исключенные 
характеристики 
потребности и 

потребительского 
поведения 

Модель иллюстрирует принцип использования специфики по-
требности в целях сегментирования рынка. Общие (разделяемые) 
характеристики потребности свойственны всем потребителям (то 
есть потребители в отношении этих аспектов потребности не раз-
личимы). Специфические характеристики присущи только для 
некоторой группы потребителей и, наоборот, исключенные ха-
рактеристики, как правило, не присущи представителям этой 
группы. Чем слабее выражены специфические аспекты потреби-
тельского восприятия в изучаемой стратификационной группе, 
тем менее она пригодна для целей выделения сегментов рынка. 
В ряде случаев, сегментирование рынка можно строить и на ис-
ключительных потребностях, отсекая ненужных потребителей 
путем явного предъявления им того, что они не желают. Данная 
стратегия исходит из предположения о том, что в результате ее 
применения остаются те, кому это нужно' (включая и носителей 
специфичной, и носителей общей потребности). 

2.3,2.11,3.1, 3.5,3.12, 3.19-3.27,3.31,3.36,4.2,4.3,4.8,5.7, 5.9, 5.22, 
5.23,7.2,7.3,15.17 
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4.2. Возможные варианты разброса 
предпочтений потребителей © 

« Ф о к у с » 

о ° 

о о„ 

Ь) 

о о 
°о о 

Ф 

« С е г м е н т ы » 

В качестве осей графиков используются какие-либо два ат-
рибута потребности (х и у), являющиеся существенными в смыс-
ле определения потребительского выбора; в качестве точек дан-
ных — оценки индивидуальных потребительских предпочте-
ний, полученных тем или иным исследовательским методом. 
Критерии эффективности выделения сегмента связаны с воз-
можным характером распределения потребительских предпоч-
тений и характеризуются однородностью потребителей, с од-
ной стороны, и наличием и устойчивостью различий между сег-
ментами, сдругой. 

3.5,3.19-3.27,3.62-3.64,4.1,4.3,4.8,4.16,4.17,5.5,5.7.5.21,5.23 5 25 
7.2, 7.3,17.8,17.16,17.19,17.21 
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4.3. Классификация методов 
сегментирования рынка © 

Представленные методы сегментирования могут быть отне-
сены к уровню микросегментирования, когда базовый рынок 
товара уже определен. То есть базовая потребность известна и 
мы изучаем только ее вариации у разных потребителей. Апосте-
риори (лат. ароз1епоп — из последующего), происходящее из 
опыта; на основании опыта, имеющихся данных; то есть факт, 
явление, свойство или зависимость выводится из анализа получа-
емых данных. Априори, (лат. арпоп — из предшествующего) до 
опыта, независимо от опыта; то есть заранее считается, что ка-
кой-либо факт, явление, свойство или зависимость существует. 

2.11,3.1,3.2,3.5,3.12,3.19-3.27,3.31,3.36,3.56,3.62-3.64,4.1,4.2,4.4-
4.8,4.10, 5.3,5.5, 5.7-5.10, 5.20-5.25, 7.2,7.3, 7.5,15.31 

1 2 8 

4.4. Основная идеология 
апостериорного сегментирования © 

Прямой или апостериорный способ является единственным 
«истинным» способом сегментирования, так как напрямую реа-
лизует суть сегментирования. Более известен — как сегменти-
рование по выгодам. Фокусируется на различиях в системе пред-
почтений и поведения покупателей, в основе которых лежит внут-
ренняя психологическая мотивация покупки. На практике, сей-
час, используется ограниченно, так как требует сбора значи-
тельного объема труднодоступной информации и высокой ква-
лификации исследователей при обработке и интерпретации ре-
зультатов. Для анализа такой информации нужны специалисты 
имеющие глубокую профессиональную подготовку в области 
социологии и психологии. 

2.11,3.1,3.2,3.4,3.5,3.8,3.14,3.15,3.19-3.27,3.29-3 31 3 56 3 62-
3.64,4.1-4.3,4.6,4.9,4.11,5.7-5.11,5.21-5.25 
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4.5. Основная идеология 
априорного сегментирования © 

Априорное (описательное) сегментирование строится на 
базе заранее выдвинутой гипотезы о том, что та или иная группа 
потребителей, выделяемая по набору формальных признаков, 
обладает некоторой специфичной потребностью. Использова-
ние данного способа исходит из того предположения, что имен-
но различия профилей формальных характеристик потребите-
лей определяют различия в их предпочтениях. Априорное сег-
ментирование широко распространено, так как более доступно 
(легче получить информацию, она более привычна для обыден-
ного понимания и так далее). Очень часто априорное сегменти-
рование реализуется на интуитивном уровне и опирается на уко-
ренившиеся в общественном сознании штампы («детям—моро-
женое, бабе—цветы»). При формальном использовании, по своей 
сути, априорное сегментирование предполагает скорее изуче-
ние тех или иных внешних факторов, влияющих на потребитель-
ское поведение, чем исследование глубинной мотивации. Гипо-
теза о составе сегмента может быть ошибочной полностью или 
она может приводить к неоправданному его сужению или рас-
ширению. Например, реальный сегмент рынка—носитель дан-
ной потребности, может быть представлен не только теми потре-
бителями, в отношении которых выдвинуто предположение, но 
и какими-либо другими, о которых «забыли» подумать. При при-
менении априорного сегментирования очень часто забывают, что 
социальная страта (демографическая, географическая и т.д.) — 
это еще не обязательно сегмент рынка. Корректное использова-
ние априорного сегментирования предусматривает обязатель-
ную (!) проверку гипотезы о связи формальных признаков выде-
ления потребителей и специфики их поведения. 

2.11,3.1, 3.2, 3.4, 3.5, 3.12,3.31-3.33, 3.41, 3.48, 3.57,4.1-4.3,4.7,4.8, 
4.10—4.12,4.15—4.19, 5.3,5.5,5.7-5.10, 5.20-5.25, 7.2,7.3,7.5,15.31 
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4.6. Алгоритм апостериорного сегментирования 
(сегментирование по выгодам) © 

5" 1 3 1 



Апостериорное сегментирование может приводить к трем ис-
ходам, не считая варианта отсутствия сегментов, когда разли-
чия потребительского восприятия несущественны. Косвенно 
идентифицируемый сегмент предполагает наличие одинаково 
мыслящих потребителей, внешние формальные характеристики 
которых совершенно разнородны (то есть в сегмент, например, 
попадают пенсионеры, школьники, спортсмены, домохозяйки, биз-
несмены всех возрастов и полов и т.д.). Для таких сегментов трудно 
использовать специализированные сбытовые каналы. Можно опи-
раться только на автопозиционирование товара, когда потребители 
сами понимают, что именно он им нужен (широковещательная рек-
лама, специальная упаковка, демонстрация на месте продажи и так 
далее). Прямо идентифицируемый сегмент позволяет в конечном 
итоге установить формальные характеристики потребителей, что 
дает возможность использовать подходящие коммуникационные 
каналы (можно уточнить целевую аудиторию) и каналы дистрибу-
ции. Если же эти характеристики совпадают еще и с какими-нибудь 
параметрами формальной стратификации, то ее можно в дальней-
шем использовать для упрощения идентификации потребителей, 
исключив трудоемкий процесс изучения выгод, то есть перейти к 
использованию априорного сегментирования (надо только помнить, 
что «ничто не вечно под луной»). 

2.11, 3.1, 3.2, 3.4, 3.5, 3.8, 3.14, 3.15, 3.19-3.27, 3.29-3.31, 3.56, 3.62-
3.64,4.1-4.3,4.4,4.9,4.11,5.7-5.11,5.21-5.25 

158 

4.7. Алгоритм априорного (описательного) 
сегментирования © 

«Бытие определяет сознание». Это утверждение классиков 
лежит в основе априорного сегментирования. Наш обыденный 
опыт многократно подтверждает это (мужчины смотрят футбол, 
женщинам нравятся украшения, успешные бизнесмены предпо-
читают дорогие иномарки и так далее). Это позволяет достаточ-
но просто формулировать исходное предположение относитель-
но будущего покупательского/потребительского поведения не-
которой известной нам группы людей. При интуитивном подходе, 

159 



который очень широко распространен на практике, этим дело и 
ограничивается со всеми вытекающими последствиями ошибок. 
Более строгая—формальная реализация этого метода требует обя-
зательной проверки принятой гипотезы. В результате может выяс-
ниться, что исходный набор формальных признаков частично 
или полностью не связан со специфичным потребительским по-
ведением, что не все представители выделенной группы ведут 
себя схожим образом, что есть представители других групп, тоже 
обладающие такойпотребностью. Все эти варианты потребуют 
коррекции нашей исходной гипотезы или полного отказа от нее. 
Если же исходная посылка выдерживает испытание, мы получа-
ем удобный и простой инструмент для идентификации наших по-
требителей. 

2.11, 3.1, 3.2, 3.4, 3 5, 3.12, 3.31-3.33, 3.41, 3.48, 3.57,4.1-4.3, 4.5,4.8, 
4.10-4.12,4.15-4.19,5.3,5.5,5.7-5.10,5.20-5.25,7.2,7.3,7.5,15.31,17.15 
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4.8. Применение социальных стратификаций 
в сегментировании рынка © 

Априорное сегментирование широко использует различные 
модели социально-психологической стратификации: отношение 
к новизне, социальные классы, группы жизненных стилей и так 
далее. Однако, отождествлять социальные страты с сегментом 
рынка нельзя. В любом случае требуется проверка гипотезы о их 
взаимосвязи в отношении конкретной потребности и потреби-
тельского поведения. 

2.11, 3.1, 3.2, 3.4, 3.5, 3.12, 3.31-3.33, 3.41, 3.48, 3.57, 4.1-4.3, 4.5.4.7, 
4.10-4.12,4.15-4.19,5.3,5.5,5.7-5.10,5.20-5.25,7.2,7.3,7.5,15.31,17.15 
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4.9. Критерии поведенческого сегментирования 
в отношении клиентуры 

1 Критерий Градации 
Статус потребителя потенциальные, регулярные и нерегулярные 

потребители, впервые ставшие потребителями, 
не потребители 

Величина покупок мелкие, средние и крупные 
Уровень лояльности безусловно и умеренно лояльные, нелояльные I 
Чувствительность к 
факторам маркетинга 

чувствительные и нечувствительные к 
маркетинговым воздействиям 

Концепция сегментирования может ^ыть в некотором смысле 
применима и к клиентуре — тем потребителям, которые прихо-
дят в офис фирмы. Критериями их разделения могут служить их 
поведенческие характеристики. В целом это разделение, опира-
ющееся на формальные внешние (наблюдаемые) характеристи-
ки клиентуры. Тем не менее оно может быть полезно в отноше-
нии формирования внешних уровней товара —* сервиса и компо-
нент сбыта. 

2.4,2.5,3.1,3.28,3.29,3.38,3.50,5.1,5.23,7.10,7.11,9.10,9.14,13.9,13.10 

1 3 6 

4.10. Пример интуитивного сегментирования 
рынка одноразовой посуды 

В этом примере используется априорное сегментирование, 
построенное на той гипотезе, что ситуация потребления пре-
допределяет различие в поведении соответствующих потреби-
телей. Такое сегментирование может быть осуществлено экс-
пертным путем, с использованием подходящей методики (на-
пример, техники «мозгового штурма»). Конечные 9 групп по-
требителей должны быть проанализированы на предмет разли-
чия потребностей — возможно, это определит различия в реа-
лизации товара для этих групп. 

2.10-2.12, 3.5, 3,34, 3.35, 3.56, 3.60,4.1,4.3,4.5,4.7,4.8,14.2 
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4.11. Распределение потребителей 
по степени восприимчивости нововведений 

Распределение является примером психографической стра-
тификации потребителей (критерий разделения—отношение к 
новшествам), которая может быть использована для сегменти-
рования рынка. Считается, что такая структура потребителей, а 
она достаточно характерна, предопределяет во многом форму 
кривой жизненного цикла товара (за счет последовательного 
подключения отдельных категорий потребителей, от «суперно-
ваторов» до «консерваторов», — рынок проходит свое разви-
тие от нулевого до насыщенного). 

3.4, 3.31,4.1, 3.6, 3.63, 4.1,4.3, 5.13, 5.14, 5.15,7.14,7.15, 7.19 
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4.12. Взаимосвязь социального положения 
и поведения 

Социальная стратификация опирается на социально-клас-
совые различия. Социально-классовая система представляет 
собой иерархическое разделение общества на относительно раз-
личные и однородные группы по критериям отношений, ценнос-
тей и жизненных стилей. Социальный статус индивидуума в до-
статочно сильной мере предопределяет набор присущих ему уни-
кальных способов/образцов поведения, в том числе и потреби-
тельского. 

2.6,2.15,2.17,3.4,3.31,4.1,4.5,4.7,4.8,4 13^.14 



4.13. Переменные статуса социального класса 

Переменные 
- статуса 

Характеристика 

Экономические переменные 
Занятие Работа серьезно затрагивает жизненные стили потреби-

телей и является существенной базой оценки престижа, 
почета и уважения 

Доход Видимое потребление (conspicuous consumption) зависит 
напрямую от дохода. Потребитель с высоким уровнем 
дохода может позволить себе иной уровень потребления 
(количественный и качественный) 

Владения Владения обычно — результат аккумулированного про-
шлого дохода. Владения — символы классового членства 

Интерактивные переменные 
Персональный 
престиж 

Престиж проявляется во взаимодействиях людей. Он су-
ществует'только тогда, когда другие относятся к индиви-
дууму с уважением и почтением 

Ассоциация Индивидуум чувствует себя комфортно в повседневных 
отношениях с людьми, которым нравится делать те же 
вещи, тем же образом и которые разделяют его ценности 

Социализация Процесс, посредством которого индивидуум обучается 
умениям, отношениям и обычаям д л я того, чтобы жить в 
сообществе 

! Политические переменные 
[Власть Потенциал индивидуума или группы распространять свою 

волю на других 
Классовое 
сознание 

Отражает степень осведомленности людей определенно-
го класса о себе, как об отличной от других группе с раз-
деляемыми политическими и экономическими интересами. 
Степень приверженности классовым ценностям свиде-
тельствует о степени принадлежности к классу 

Мобильность Возможность перемещения по уровням стратификацион- 1 
ной системы. Преемственность — процесс наследования 
детьми классовой позиции своих родителей 

В условиях неравномерного распределения в обществе эконо-
мических, интеллектуальных и прочих ресурсов неизбежно возни-
кает формальная система неравенства, принимающая форму со-
циальных классов, каст и сословий. Социальная стратификация 
обеспечивает социальную идентификацию и устанавливает грани-
цы взаимодействия между людьми и группами с различным соци-
альным статусом. Социальные классы составляют достаточно боль-
шие группы людей, примерно равные друг другу по рангу и четко 
отличающиеся от других по ряду характеристик: занятию, общему 
типу жилища, доходу, жизненным ценностям и др. Касты и сосло-
вия формально закрепляют такой статус людей. 

2.6, 2.15, 2.17, 3.4, 3.31, 4.1, 4.5, 4.7,4.8, 4.12,4.14, 8.10 
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4.14. Социально-классовая структура 
американского общества 

Функциональный подход (1982 год) Репутационный подход (1978 год) 
Высшие американцы (15%) Высшие американцы (14%) 

Класс капиталистов (1%). Доход пре-
имущественно из наследованных акти-
вов; связи с престижными университе-
тами; их деловые решения формируют 
национальную экономику 
Высший-средний класс (14%). Высшие 
менеджеры, профессионалы, средние 
бизнесмены; колледж-образование; 
семейный доход в два раза больше 
среднего национального 

Высший-высший (0,3%). Общество 
капитала и наследованного богатства, 
аристократических имен 
Низший-высший (1,2%). Новая соци-
альная элита, возникшая на базе те : 

кущего профессионального, корпора-
тивного лидерства 
Высший-средний (12,5%). Профессио-
налы, менеджеры с колледж-
образованием; жизненный стиль кон-
центрирован на частных клубах, отды-
хе и искусствах 

Средние американцы (65%) Средние американцы (70%) 
Средний класс (33%). «Белые ворот-
нички» среднего уровня; высший уро-
вень «белых воротничков»; образова-
ние выше школьного; доход около 
среднего национального уровня Рабо-
чий класс (32%). «Голубые воротнички» 
среднего уровня; низший уровень «бе-
лых воротничков»; доход и образова-
ние несколько ниже среднего нацио-
нального 

Средний класс (32%). Среднеоплачи-
ваемые «белые» и высокооплачивае-
мые «голубые воротнички»; живут в 
«лучшей части городов»; пытаются 
делать «правильные вещи» 
Рабочий класс (38%). Среднеоплачи-
ваемые «голубые воротнички»; ведут 
«рабочий образ жизни» независимо от 
дохода, школьного образования и ра-
боты 

Маргинальные и низшие американцы 
(20%) 

Маргинальные и низшие американцы 
(16%) 

Работающие бедные (11-12%). Жиз-
ненные стандарты ниже основных по-
казателей, но выше черты бедности; 
низкооплачиваемые сервисные рабо-
чие, операторы; образование — не-
сколько лет средней школы 
Беднота (8-9%). Зависят, преимущест-
венно, от системы пособий для суще-
ствования; стандарты жизни ниже чер-
ты бедности; нерегулярно заняты; нет 
школьного образования 

Высший-низший (9%). Работающие; не 
на пособии; стандарты жизни чуть вы-
ше бедности; поведение оценивается 
как грубое, вульгарное 
Низший-низший (7%)). Живут на посо-
бие, пораженные бедностью, обычно 
без работы (или имеют самую низко-
квалифицированную работу); попро-
шайки/бродяги, криминальные 
элементы 

Функциональный подход акцентирует внимание на занятии, 
уровне дохода, условиях жизни и идентификации с этнической 
или расовой группой. В основерепутационного подхода лежит 
персональный и групповой престиж, основывающийся на наблю-
дении того, как люди взаимодействуют друг с другом — как 
равные, вышестоящие или нижестоящие по социальному стату-
су. Оба исследования дают приблизительно одинаковую карти-
ну американского общества. В России, до сих пор, аналогичных 
по масштабу исследований не проводилось. 

2.6, 2.15, 2.17, 3.4, 3.31, 4.1, 4.5, 4.7, 4.8, 4.12, 4.13, 8.10 
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4.15. Типы потребителей 
в модели жизненных стилей VALS-2 

Градация Тип Психологическая характеристика Главный мотив/ потреби-
тельская характеристика 

Ориента-
ция на 
действие 

Прагмати-
ки (maikers) 

Живут традиционными практич-
ными ценностями, дом, семья, 
дети, сад (огород). Имеют доста-
точные навыки, и ресурсы для 
реализации своих консерватив-
ных проектов. Пытаются воздей-
ствовать на свою среду конст-
руктивным образом. 

Ценят практичное и функ-
циональное назначение, 
консерваторы. 

Экспери-
ментато-
ры (experi-
ences) 

Молоды, энергичны, импульсив-
ны и мятежны. Энтузиасты. Ищут 
разнообразия, ярких впечатле-
ний, готовы на риск. Пытаются 
изменять свою среду за счет жи-
вого опыта в широком мире. 

Жадные потребители. Вос-
приимчивы к новому. Декла-
рируемое презрение к ком-
форту сочетается с прекло-
нением в отношении к богат-
ству, престижу и власти. 

Ориента-
ция на 
принцип 

Самореали-
зовавшиеся 
(fullfileds) 

Зрелые, достигшие комфорта, 
вдумчивые, спокойные, самоуве-
ренные, Ценят порядок, знания, 
ответственность. Занимают по-
зиции профессионалов. Доста-
точно высокий уровень ресурсов. 

Ищут функциональности, 
солидности, ценности и дол-
говечности. Но умеренно 
открыты новому. 

Верящие 
(believers) 

Обычные люди с установивши-
мися верованиями, основанными 
на традиционных ценностях. Но-
сители моральных устоев, ин-
терпретируемых буквально. 
Следуют устоявшимся правилам 
повседневности. Недостаточно 
высокий уровень ресурсов 

Консервативные и предска-
зуемые потребители, пред-
почитающие традиционные 
марки и общественно при-
емлемые продукты. 

Ориента-
ция на 
статус 

Дости-
гающие 
(achivers) 

Успешные люди, ориентирован-
ные на карьеру (как таковую). 
Пытаются управлять своей жиз-
нью. Достаточно высокий уро-
вень ресурсов. Стабильность и 
согласие ценятся больше, чем 
риск, самораскрытие и тесные 
отношения. 

Предпочитают устоявшиеся 
и известные, престижные 
товары, подчеркивающие 
для окружающих статус. Це-
нят имидж. Потребительский 
выбор направлен на улуч-
шение позиций в своей со-
циальной группе. 

Стремя-
щиеся 
(strivers) 

Ищут самоопределения и одоб-
рения у окружающих, стремятся 
найти безопасное место в жизни. 
Имеют недостаточный уровень 
ресурсов, неуверенны в себе, 
считают себя обделенными. 

Стремятся быть стильными. 
Однако, то, что они хотят 
иметь часто им недоступно. 
Потребительский выбор оп-
ределен стремлением к дру-
гой, желанной группе. 

Вне 
основных 
градаций 

Выживаю-
щие (smug-
glers) 

Хронически бедные, низкообра-
зованные, смирившиеся и пас-
сивные, престарелые, озабочен-
ные здоровьем 

Безопасность и обеспечен-
ность. Осторожные потреби-
тели, но лояльны к привыч-
ным маркам. Прайсоискате-
ли. 

Реализа-
торы 
(actualizes) 

Активные, преуспевающие, со-
временные, с высокой самооцен-
кой и избытком ресурсов. Стре-
мятся развиваться, имеют широ-
кий спектр интересов, открыты 
для изменений. 

Ведомы принципами, жела-
ниями позитивных эмоций и 
изменений. Имидж значим 
как выражение характера и 
независимости. 

Концепция жизненного стиля широко используется в рамках ап-
риорного сегментирования. УАЬБ — одна из наиболее известных 
моделей, разработанная в отношении американског о общества. 

3.2,3.31,3.33,4.16-4.18,5.25 
143 137 

4.16. Типы глобальных жизненных стилей 
модели Global Scan 

Т и п 

Стремящиеся 
(strivers) 

М о л о д ы е л ю д и на с т а д и и п о д ъ е м а с в о е г о ж и з н е н н о г о пути 
с т р е м я т с я к успеху , р е а л и с т и ч н ы , и щ у т у д о в о л ь с т в и й и о ж и -
д а ю т н е м е д л е н н о г о в о з н а г р а ж д е н и я 

Достигающие 
(achievers) 

Чуть с т а р ш е и м а т е р и а л ь н о о б е с п е ч е н н е е " с т р е м я щ и х с я " — 
богаты , о б е с п е ч е н ы и на п у т и в в е р х , л и д е р ы м н е н и й и сти-
ля, ф о р м и р у ю т о с н о в н ы е ц е н н о с т и и с т а н д а р т ы ж и з н и це-
нят с татус и к а ч е с т в о 

Подавленные 
(pressed) 

П р е и м у щ е с т в е н н о ж е н щ и н ы из в с е х в о з р а с т н ы х групп, нахо-
д я т с я под грузом п р о б л е м , о з а б о ч е н ы э к о н о м и ч е с к и м и и 
с е м е й н ы м и с л о ж н о с т я м и , и с т о щ а ю щ и м и их р е с у р с ы и кра-
д у щ и м и р а д о с т и их ж и з н и 

Адаптирован-
ные (adapters) 

С т а р ш а я в о з р а с т н а я группа , п р и с п о с а б л и в а ю щ а я с я к ново -
му , у в а ж а ю т н о в ы е и д е и , не о т к а з ы в а я с ь от с в о и х с о б с т в е н -
н ы х с т а н д а р т о в , у д о в л е т в о р е н ы с о б о й и с в о е й ж и з н ь ю , со -
ц и а л ь н о а к т и в н ы 

Традиционали-
сты (tradition-
alist) 

К о н с е р в а т и в н ы , п р и в я з а н ы к п р о ш л о м у , п р е д п о ч и т а ю т оп -
р о б о в а н н ы е и у с т о я в ш и е с я м е т о д ы м ы ш л е н и я , п и т а н и я и 
ж и з н и в ц е л о м . 

Модель Global Scan, опирающаяся на концепцию жизненно-
го стиля разработана британской компанией BSWB на основе 
анализа 250 ценностей и отношений 15 тысяч потребителей из 
14 развитых стран различных континентов и регионов. 

3.2,3.25,-3.27,3.31-3.33,4.15,4.17,4.18,5.25. 



4.17. Модель потребительских групп 
«Taylor Nelson Ltd» 

Потреби-
тельская 

группа 

Характеристика 

Исследова-
тели самих 
себя 

Молодой, независимый, хорошо устроенный человек, часто — женщи-
на. Люди с развитым самосознанием, не выносящие ограничений, кро-
ме тех, которые налагают на себя сами. Они уверенны, терпимы, обла-
дают воображением и выбирают надежный удобный стиль жизни с 
ориентацией на самих себя. 

Социальный 
регистра-
тор 

Старшая по возрасту группа, которая сопротивляется переменам и 
стремится сохранить господствующее положение вещей. Представите-
ли группы испытывают высокую потребность контролировать себя, 
свою семью, свою общину и общество в целом. Обычно они стараются 
сохранять традиционные этические и моральные правила. 

Экспери-
ментатор 

Независимые и чуждые условностям, они всегда ищут что-то новое и [ 
непривычное. Как правило, это мужчины в возрасте около 30 лет. Они 
энергичны, надежны, коммуникабельны, имеют высокий интеллект и 
ориентированы на работу 

Главный по-
требитель 

Конформисты со скромными личностными запросами, их энергия на-
правлена на романтические цели и материальные приобретения. Им 
обычно недостает уверенности в себе; они преимущественно враща-
ются среди сходно ориентированных друзей. Здесь преобладают жен-
щины - служащие или домохозяйки со стандартным базовым образо-
ванием. 

Принадле-
жащий к оп-
ределенному 
классу 

Зрелые, стабильные и постоянные в привычках. Среди членов этой 
группы больше всего состоящих в браке; высока вероятность того, что 
у них молодая семья. Они ценят дом, семью, страну, прочное положе-
ние в обществе и честную игру. 

Выживаю-
щий 

Неквалифицированные или квалифицированные рабочие, занятые 1 
ручным трудом, зависящий от покровительства общественных автори-
тетов, при этом скептически оценивающий их намерения. Обычно муж-
чины. Они мотивированы основными физическими и эмоциональными 
потребностями. Идентифицируют себя со страной, семьей и профсою-
зом или политической партией. 

Человек без 
цели 

Недостаточно сориентирован в обществе - не имеет целей, не вовле- 1 
чен в жизнь общества, отчужден. Могут быть агрессивными или чувст-
вовать обиду на систему. Несчастливы и неспособны улучшить свое 
положение, могут «витать в облаках» или для развлечения прибегать к 
дешевым наркотикам. 

Семь групп потребителей определены на основе социальных 
ценностей в результате исследования, проведенного британским 
маркетологическим агентством «Taylor Nelson Ltd». Эти груп-
пы выделены из банка данных, содержащих результаты свыше 
15 ООО интервью, проведенных в Великобритании в 70-х годах. 
Основной инструментарий включает почти 160 опросных пунк-
тов, которые определяют 37 социальных тенденций. 

3.2,3.25,-3.27,3.31-3.33,4.15,4.16,4.18,5.25 
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4.18. Типология стилей жизни в Европе 

Материальные ценности 

Обозначение типов стилей жизни 
J 1. "Денди" ("Dandies") II 
I Гедонисты-показушники с умеренным до- ! 
ходом, озабоченные созданием впечатле- I 

* ния на ошужающих 

а. Осторожные"("Prudent") ! 
I Пенсионеры, примирившиеся с судьбой 

стремящиеся к стабильности 
I 2. Новобранцы" ("Rookies") I 
! Рабочая молодежь, ощущающая себя ото- | 

рванной и стремящаяся к интеграции s I 
общество через "Бизнеспотребление"; I 
озабочены своей низкой образованностью ! 

| 10. Протестующие" ("Protest") 
I Интеллектуальные молодые критики, 

стремящиеся революционизировать об-
I щество 

3. Романтики" ("Romantics") I 
Сентиментальные, молодые "строители | 

J гнезда", стремящиеся к прогрессу и ста- I 
[ бильной жизни лпя своих семей 

J 11. Пионеры" ("Pioneer) 
I Молодые, обеспеченные, крайне терпи-

мые интеллектуалы стремящиеся к со-
4. Забытые" ("OividadosTLeft oui") I 
Пенсионеры и домохозяйки, ощущающие I 

угрозу и заброшенность в связи с расту- f 
щей сложностью Общества; ищут защиту I 

J 12. Скауты"("Scout") 
J Терпимые пожилые консерваторы, стре- f 

мящиеся к упорядоченному социальному | 
I прогрессу 

5. Бдительные" ("Vigilante") Г 
Неудовлетворенные промышленные рабо-
чие, стремящиеся сохранить свою индиви- I 
дуальность 

Г Г - г -

13. Моралисты" ("Moralist") 
Спокойные, религиозные граждане, 
ищущие мирного будущего для своих 
детей 

I Ь. Ьизнесмены"/'"акулы ("Busi-
nessVSharks") 
Расточительные, хорошо образованные 

амбициозные молодые "волки", стремя-
щиеся к лидерству в конкурентном обще-
стве 

14. Благородные" ("Gently") 
Сторонники законности и порядка, при-
надлежащие к давно сложившейся элите 

! /. Команда" ("SquadraVTeam player") 
Молодые лары из пригородов, стремящие-
ся к стабильной жизни, спорту и досугу; 
принадлежность к малой группе дает 
ощущение стабильности 

15. Граждане" ("Citizens") | 
Организаторы общественной жизни, I 
стремящиеся к лидерству в социальной I 
сфере 

а. Обороняющиеся" ("Defensives") 
Молодые жители небольших городов 

ищущие защиту и поддержку в традицион-
ных семейных институтах 

16. Строгие" ("Strict") ! 
Репрессивные пуритане 
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Социально-культурное (психографическое) сегментирование 
или сегментирование по стилю жизни смыкается во многом с сег-
ментированием по выгодам, так как пытается учесть область 
мотиваций и индивидуальности в аспекте потребления. На основе 
полученных данных по переменным стиля жизни строятся про-
фили или стереотипы поведения определенных подгрупп в опре-
деленной стране, пригодные для товаров любого типа, или спе-
циальные профили, пригодные только для определенных това-
ров или товарных категорий. Различие состоит в том, что в слу-
чае психографического сегментирования внутренняя мотивация 
учитывается не напрямую, а косвенно, через общую систему цен-
ностей, присущую данному стилю жизни. 

3.2,3.25,-3.27,3.31-3.33,4.15^.17,5.25 
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4.19. Стадии жизненного цикла домохозяйства 

I Условное наименование 
стадии жизненного цикла 

домохозяйства 

Брачный 
статус 

Дети 
в доме 

Характерный социаль-
ный статус 

I Условное наименование 
стадии жизненного цикла 

домохозяйства Нет Да Нет Да 

«Г
ол

уб
ы

е 
во

ро
тн

ич
ки

» 

«Б
ел

ы
е 

во
ро

тн
ич

ки
» 

М
ен

ед
ж

ер
ы

 и
 

пр
оф

ес
си

он
ал

ы
 

С
ту

де
нт

ы
 

ЦМолодость (до 35 лет) 
("Одинокий 1" • • * * 

"Молодые в браке" * * * * * * 

"Полное гнездо 1" * * * 

||"Одинокий родитель 1" * * * 

Средний возраст (35-64 года) 
"Одинокий 2" * * * * 

"Полное гнездо 2" * * * * 

"Одинокий родитель 2" * * * * 

"Пустое гнездо 1" * * * * 

Старший возраст (более 65 лет) 
"Одинокий 3" * * * * 

"Пустое гнездо 2" * * * * 

Концепция жизненного цикла семьи или развитая на ее осно-
ве концепция жизненного цикла домохозяйства (ЖЦД, household 
life cycle) отражает изменение структуры семей и домохозяйств 
с течением времени. Семья — это группа двух или более людей, 
связанных кровным родством, браком или усыновлением и жи-
вущих вместе. Домохозяйство — это все обитатели единицы 
жилья, ведущие общее хозяйство. Каждая из стадий ЖЦ Д имеет 
свои характеристики, специфичную финансовую ситуацию и 
образцы покупательского поведения и структуру потребностей. 
Модель ЖЦД активно используется в априорном сегментиро-
вании для товаров, потребляемых на уровне семьи. 

2.12,2.17,2.22, 3.4,3.34,3.48,4.5,4.7,4.8 
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5 . ТОВАР 

5.1. Многоуровневая интегральная модель товара 

IV. Характеристики восприятия 
марки (брэнд, престиж, мода, об-
щественное признание, стиль, пер-
спективы ...) 

II. "Физические" характеристики 
товара (состав и уровень реали-
зации функциональных свойств: 
техническое качество, дизайн 
(конструкция), упаковка ...) 

III. "Расширенные" харак-
теристики товара (особая 
модификация товара, до-
полнительные товары и ус-
луги, предоставляемые 
вместе с товаром, место и 
условия продажи, гарантия, 
монтаж, кредит, пред- и по-
слепродажный сервис ...) 

Товар в полном смысле 

Товар с подкреплением 

Товар 
в реальном 
исполнении 

Ядро товара 

общие 

івара 

частные I 

1а. Основная характеристика удов-
летворяемой потребности/ 
базовая потребность, основная вы-
года (питательность, перемещение 
в пространстве, здоровье, безопас-
ность ...) 

4 
1Ь. Специфические характеристи-
ки удовлетворяемой потребности/ 
(вкусовые пристрастия, личные 
параметры тела, особенности со-
стояния здоровья, личное отно-
шение к риску . ..) 

Под товаром в общей маркетинговой трактовке понимается все, 
что может удовлетворить некоторую потребность, независимо от 
формы реализации рыночного процесса обмена. Это—матери-
альные продукты, услуги, идеи, образы и так далее, которые могут 
быть предложены на обмен. Товар рассматривается как многослой-
ная иерархия атрибутов, в центре которой лежит базовое благо (ба-
зовая потребность, яцро товара). Один и тот же товар может быть 

1 5 8 

носителем нескольких ядер. Ядро товара не всегда очевидно. 
Оно может быть «скрыто» под фактически наблюдаемой обо-
лочкой второго слоя товара—конкретной его реализацией, со 
всеми техническими подробностями (товар в обыденном пред-
ставлении). Высказывание одного из руководителей парфюмер-
ной фирмы: «На заводе мы производим духи, а в магазине про-
даем надежду», как нельзя лучше передает суть различия между 
ядром товара и его товарной формой. Ядро товара может иметь 
сложную структуру и в отношении специфических требований 
потребителя (части 1а и 1Ь). Внешний слой—«расширенных ха-
рактеристик», дополняет и гармонизирует товар, хотя и не все-
гда расценивается как его неотъемлемая часть. Место продажи 
может рассматриваться как элемент полной воспринимаемой 
ценности товара. Граница между II и III слоем подвижна (см. 
модель Кано). Наконец, высший слой товара, аккумулируя все 
аспекты представления нижних слоев, при удачной маркетинго-
вой политике, становиться символом ядра и в этом качестве мо-
жет даже приобретать самоценное значение, отделяясь от конк-
ретных реализаций товара (покупатель начинает покупать в пер-
вую очередь сам брэнд, а не конкретный товарный экземпляр). 
Первый и последний уровень представления товара — отража-
ют целостные сущности. Ядро товара—это суть товара, а «то-
вар в полном смысле» — конечное интегральное восприятие то-
вара потребителем. Многоуровневая интегральная модель то-
вара — одна из ключевых моделей теории маркетинга. 

1.8,2.2,3.12,3.19-3.27,3.49,3.56,3.62-3.64,4.1,5.2-5.5,5.9,7.1,11.2, 
14.8,14.10,15.1 
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5.2. Модель Н. Кано 

удовлетворенность 

Исключительные 
(не высказанные) 

Открытые 
(высказанные) 

требования 
не выполнены 

«Нулевая» точка: 
Стандартный (мини-

мальный) уровень 
удовлетворенности/ 
Текущий конкурент-

ный спектр услуг 

неудовлетворенность 

Ожидаемые 
(не высказанные) 

требо-

выпол-
нены 

Модель (на рисунке представлен модифицированный вариант) 
предполагаетразделение потребительских требований к товару/ус-
луге на три типа. Ожидаемые («стандартные») требования — 
это основные ожидания, без которых товар перестает быть тако-
вым. Их отсутствие приводит к полной неудовлетворенности (товар 
отвергается). Как правило, эти требования подразумеваются де-факто 
и клиенты не упоминают их до тех пор, пока они реализуются. Эти 
требования хорошо корреспондируются с общими компонентами 
ядра товара в многоуровневой модели (характеризуют базовую по-
требность). Открытые требования—это те, которые получают, 
спрашивая клиентов, что они хотят. Давая ответ, клиенты вольно 
или невольно ориентируются на существующий спектр возмож-
ных реализаций товара, а также на собственные ожидания, кото-
рые, как правило, лежат в русле шаблонных схем. Эти требования 
удовлетворяются (или неудовлетворяются) пропорционально их 
присутствию (или отсутствию) в предоставляемых товарах. Исклю-
чительные (добавленные) требования находятся — вне обычных 
ожиданий клиента. Их отсутствие не приводит к неудовлетворенно-
сти, но их присутствие, если оно действительно ценно для потреби-
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теля, воспринимается с большим удовлетворением. Так как кли-
енты не всегда способны осознать такие требования, их иссле-
дование лежит в сфере ответственности фирмы. Их обнаруже-
ние открывает возможности для новых, прорывных уровней кон-
курентного преимущества. (Стрелки на рисунке символизируют 
возможные предельные уровень и траекторию достижения кон-
курентного преимущества). Открытые и исключительные тре-
бования могут быть сопоставлены в большей мере частным ком-
понентам ядра товара. Единственный спорный вариант класси-
фикации — «открытие» новой потребности. Такая потребность 
лежит вне обычных ожиданий потребителя и поэтому формаль-
но должна была бы быть отнесена к удовлетворению исключи-
тельных требований. Однако такое открытие (проявление ла-
тентной потребности), по сути, означает создание нового класса 
товаров и соответствующие требования, его описывающие, от-
ражают общие компоненты ядра товара и поэтому достаточно 
быстро превращаются из исключительных в открытые. 

2.3,3.3,3.5,3.10,3.12,3.19-3.27,3.49,3.54,3.56,4.1,5.1,5.3-5.13,-5.19, 
5.25,7.1,7.6-7.8,14.8,15.1 
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5.3. Варианты удовлетворения 
потребности товарами 

Товар «А» не удовлетворяет потребность, товар «В» удов-
летворяет ее лишь частично, товар «С» — полностью. Несмотря 
на то, что товар «В» также полностью удовлетворяет потреб-
ность, он с точки зрения маркетинга является «неправильным», 
так к'ак реализует избыточное качество. Его формирование и 
поддержание, в общем случае, связано с повышенными произ-
водственными издержками. В результате потребитель вынужден 
платить за те качества, которые ему не нужны. Следствие: со-
вершенствование товара отнюдь не всегда связано с наращива-
нием технических характеристик и расширением набора функ-
ций. Товар согласно маркетинговой концепции может в ряде 
случаев улучшаться за счет его упрощения! 

1.8,3.4,4.1, 4.2, 5.1, 5.2, 5.5-5.13, 5.19-5.22, 5.25, 7.1-7.8, 8.14,12.1, 
12.12,12.17,12.18,14.8 
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5.4. «Минимакс» товара — 
«конфетка» для потребителя © 

Максимум 

польза практичность удовольствие 
функциональность, 

сопутствующая 
функциональность 

эргономичность, 
надежность, 

долговечность, 
стандартизованность 

(сопрягаемое ть) 

модность, 
эстетичность, 
тактильные 

ощущения, приятные 
неожиданности. 

финансовые, временные, 
эмоциональные и др. 

издержки, хлопоты по 
поиску товара и 

информации о нем, 
доставка обслуживание, 

ремонт и утилизация 
товара 

финансовый (убытки), 
физический (ущерб 
здоровью и жизни) 
психологический 

(разочарование, досада) 

издержки риск 

Формирование потребительской ценности товара для потре-
бителя связано не только с увеличением «позитивных» компо-
нентов блага, но и с минимизацией «негативных». 

3.4,3.5,3.15-3.28,3.34,3.36,3.50,3.51,5.1-5.3,5.4-5.13,5.19,7.1,7.6, 
12.12,12.17,12.18,14.8 



5.5. Концепция 
мультиатрибутивной модели товара © 

Товар можно представить как набор определенных свойств 
), различных для разных товаров, например: материал, раз-

мер, цвет, мощность двигателя и т. д. Полная совокупность этих 
свойств целиком определяет товар. Это «объективный» взгляд 
(«взгляд инженера») в том смысле, что он не зависит от точки 
зрения потребителя. В данном случае качество товара трактует-
ся как имманентные, то есть от природы присущие ему, свой-
ства. Товар с другими качествами — это другой товар. С дру-
гой стороны, товар представляется как набор атрибутов (А), 
например: комфортность, функциональное удобство использо-
вания, экономичность и т. д. Каждый из атрибутов может реали-
зовываться как одним свойством (5\ участвует в формировании 
А,), так и некоторым их набором (в формировании атрибута А2 
участвуют два свойства 52). Полная совокупность атрибу-
тов также целиком определяет товар, но уже отражая «субъек-
тивный» взгляд потребителя. Качественен тот товар, который 
соответствует пожеланиям потребителя. Как бы ни были физи-
чески реализованы товары (разные 5), они одинаковы, если оди-
наково удовлетворяют потребителя (одинаковые А). 

3.19-3.28,3.41,3.62-3.64,4.1,4.2,5.1-5.4,5.6^5.13,5.19-5.22,7.1-7.8, 
12.12,12.17,12.18,14.8 
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5.6. Основные элементы 
мультиатрибутивной модели товара 

Элементы модели Данные Что отражают? Как могут быть 
определены? 

Объективные свойства X, .. . х „ Реальность Техническое опи-

Атрибуты А, .... Ат Потребительское восприятие 
Исследование 

Оценка 
атрибутов 

Важность V», . . . . <Мт Индивидуальные приоритеты Исследование 

Оценка 
атрибутов 

Присутствие 9 1 . . . 9 т Индивидуальное восприятие потребителя 

Оценка 
атрибутов 

Дифферен-
циация 

Сії . . . Сіп Разброс оценок группы 
потребителей 

Статистическая 
обработка 

Оценка 
атрибутов 

Характер-
ность 

.... Бл Оценка важности атрибута для 
маркетингового позициониро-

вания 
Интегральная 

модель 
Частные полезности Ц і . . . 11т 

и, = яЛ» 
Ценности потребителя 

Интегральная 
модель 

Полная полезность I дГт 

Ценности потребителя 

Интегральная 
модель 

Результатом построения мультиатрибутивной модели явля-
ется определение частной и полной полезностей, определяющих 
ценность товара для потребителя. Частная полезность отража-
ет вклад отдельного атрибута в формирование полной полезно-
сти. Полная полезность может служить мерой ранжирования 
марок товаров в шкале предпочтения потребителей. Для ее вы-
числения используется какой-либо алгоритм свертки. Например, 
можно использовать алгоритмы моделей потребительского вы-
бора. Атрибуты товара оцениваются в отношении их важности 
для данного типа товаров (товаров, принадлежащих выбранно-
му базовому рынку) и в отношении присутствия в конкретной 
марке товара. Определение разброса мнений группы потребите-
лей в отношении оценок важности и присутствия дает характе-
ристику дифференциации и характерности (произведение важ-
ности на дифференциацию). Важные атрибуты должны быть бе-
зусловно реализованы, а атрибуты с высокой степенью диффе-
ренциации могут служить основой для сегментирования. 

3.19-3.28, 3.41-3.47, 3.62-3.64, 4.1, 4.2, 5.1-5.5, 5.7-5.13, 5.19-5.22, 
7.1-7.8,12.12,12.17,12.18,14.8,17.2,17.8 
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5.7. Проблемная карта восприятия 
атрибутов товара 

Важность 
высокая низкая 

1 Степень восприни-
1 маемого присутствия 

высокая Сипа Ложная сила 1 Степень восприни-
1 маемого присутствия низкая Слабость Ложная проблема 

Оценку присутствия и важности/характерности можно исполь-
зовать для сегментирования потребителей и позиционирования. 

3.19-3.28,3.41-3.47,4.1,4.2,5.1-5.6,5.8-5.13,5.19-5.23,7.1-7.9,12.12, 
12.17,12.18,14.8 

5.8. Матрица использования 
характерности атрибутов © 

Важность 
высокая низкая 

Дифферен-
циация 

высокая База 
сегментирования и 
позиционирования 

Возможно использовать для 
тонкой отстройки от товаров 

конкурентов 
Дифферен-

циация 
низкая Обязательная 

реализация 
Не принимать во 

внимание 

Оценку важности и дифференциации/характерности можно ис-
пользовать для сегментирования потребителей и позиционирова-
ния товара. 

3.19-3.28,3.41-3.47,4.1,4.2,5.1-5.7,5.9-5.13,5.19-5.23,7.1-7.9,12.12, 
12.17,12.18,14.8 
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5.9. Общая структура спецификации 
потребительских требований © 

В современном обществе значительная часть спецификации 
потребительских требований формируется за счет использова-
ния обобщенных знаний, которые находят выражение в институ-
ционно принятых или действующих де-факто, стандартах и нор-
мативах. Стандартизация - это деятельность, направленная на 
разработку и установление требований, норм, правил, характе-
ристик как обязательных для выполнения, так и рекомендуемых, 
и обеспечивающая право потребителя на приобретение товаров 
надлежащего качества за приемлемую цену, право на безопас-
ность и комфортность труда. Основным результатом деятельно-
сти по стандартизации становиться повышение степени соответ-
ствия продукта (услуги), процессов их фундаментальному на-
значению, устранение технических барьеров в международном 
товарообмене, содействие научно-техническому прогрессу и со-
трудничеству в различных областях. Стандартизация и норми-
рование затрагивает такие стороны, как базовые характеристи-
ки товара (платформа для установления единых характеристик 
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товара, формирующего базовый рынок), надежность, безопас-
ность потребителя. Кроме этого, в отношении учета сторонних 
групповых интересов, стандартизация и нормирование касает-
ся общественного интереса (общественного эффекта от исполь-
зования товара), безопасности других людей, сохранности ок-
ружающей среды, отсутствия ограничений прав и свобод дру-
гих людей. Учет интересов и возможностей производителя, по. 
сути, диктуется потребностью в общесистемной минимизации 
производственных издержек и расширении поля применимости 
товаров. История рынка демонстрирует ряд впечатляющих ус-
пехов открытой политики фирм в области фирменных стандар-
тов (развитие компьютерных технологий на базе открытой плат-
формы IBM PC, программного обеспечения на базе MS DOS и 
Windows и др.). 

1.8,2.3,2.5-2.7,2.15,3.1,3.4,3.11,3.12,3.19-3.28,3.56-3.58,3.60-3.64, 
4.1,5.1-5.8,5.10-5.13,5.19,6.11,6.11,7.1,7.2,7.15-7.17,10.1,12.1-12.5, 
12.15,12.16,13.5,14.4,15.31 

5.10. Контрольный список составляющих качества 
товара (потребительские атрибуты 

восприятия, выгоды) 
Атрибут Характеристика 

функциональное соответ-
ствие ' 

способность товара правильно выполнять 
базовую функцию 

дополнительные функции диапазон возможностей товара, помимо 
базовой функции 

соответствие соблюдение норм и стандартов на заяв-
ленном уровне совершенства 

надежность отсутствие поломок или дефектов в работе 
в течение заданного срока 

долговечность полезный срок службы товара или частота 
его использования до выхода из строя 

эстетичность дизайн, «вид», цвет, вкус и т. п. (неизбежно 
субъективная составляющая) 

воспринимаемый образ 
товара 

репутация, имидж товара или марки 

Список можно использовать для первоначального формиро-
вания потребительских атрибутов. 

2.5,2.6,2.15,3.1,3.5,3.19-3.28,3.56-3.58,3.62-3.64,4.1,4.9,5.1-5.9, 
5.11-5.13,5.19,6.11,6.11,7.1,7.2,10.1,11.2,12.1-12.7,13.1-13.3,14.8 

1 5 8 

5.11. Контрольный список факторов 
восприятия качества услуги 

АТРИБУТ ХАРАКТЕРИСТИКА 
Техническая ком-
петентность 

фирма обладает требуемыми навыками и знаниями, 
чтобы оказать услугу. 

Надежность фирма работает стабильно, требуемый уровень обеспе-
чивается всегда и всюду; принятые обязательства вы-
полняются. 

Отзывчивость сотрудники стремятся быстро, всегда и везде отвечать 
на запросы клиента. Система не выходит из строя при 
непривычных запросах. 

Доступность как физическая, так и психологическая - контакт с со-
трудниками фирмы должен быть легким и приятным. 

Понимание фирма стремится как можно лучше понять специфичные 
потребности клиента и приспособиться к ним. 

Коммуникация фирма информирует клиентов о предлагаемых услугах 
на понятном им языке, адаптированном к особенностям 
целевой группы. 

Доверие определяется репутацией фирмы, ее честностью, гаран-
тиями серьезного отношения к клиентам. 

Безопасность клиенты защищены от риска, физического, финансового 
и морального. 

Обходительность вежливость, уважительность, внимательность и друже-
любие персонала. 

Осязаемость материальные подтверждения оказываемых услуг - по-
мещения, персонал и т. д. 

Услуга как особая форма товара имеет свой собственный набор 
атрибутов, который может дополнять обычный набор, характер-
ный для «обычного» товара. 

2.5,2.6,2.15,3.1,3.5,3.19-3.28,3.56-3.58,3.62-3.64,4.1,4.9, 5.1-5.10, 
5.12,5.13,5.19,6.11,6.11,7.1,7.2,10.1-10.4,11.2,12.1-12.7,13.1-13.3,14.8 
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5.12. Элементы имиджа источника покупки 

Элементы имиджа источни-
ка покупки 

Составляющие элементов имиджа, 
которые можно оценить 

Товары Цена, качество, выбор/ассортимент, стиль 
Услуги Схема выбора покупки, торговый персонал, просто-1 

та возврата, кредит и доставка 
Клиентура Потребители 
Физическое состояние 
пространства/помещений 

Легкость и привлекательность шоппинга, чистота и I 
планировка 

Удобство Месторасположение и средства доступа 
[Институциональный статус Репутация 
Атмосфера Дружелюбие, комфорт, удовольствия, развлечение 1 
|Послепокупочное состояние 
[потребителя 

Удовлетворенность 

К торговой точке тоже может быть применена концепция муль-
тиатрибутивного товара. Имидж источника покупки—это вос-
приятие потребителем (целевым рынком) всех атрибутов, ассо-
циируемых с источником покупки. 

2.6,2.15,2.28,3.19-3.28,3.36,3.49,3.50,5.5-5.11,5.13,5.19,6.11,6.11, 
7.1,7.2,9.1,9.9-9.17,10.1-10.4,11.2,12.1,12.6,13.1-13.3,14.8 

5.13. Контрольный список атрибутов восприятия 
качества инновационных товаров/технологий 

АТРИБУТ ХАРАКТЕРИСТИКА 
приоритетность характеризует новизну, потенциальную практическую полез-

ность и конкурентоспособность, а также экономическую безо-
пасность использования новшества; 

универсальность соответствует потенциальной возможности новшества быть 
использованным в различных предпринимательских сферах; 

комме реали-
зуемость 

определяется величиной инвестиционного спроса на новшест-
во, его потенциальной прибыльностью с учетом возможных | 
рисков; !] 

безопасность связана с экологическими последствиями использования нов- Ц 
шества (в первую очередь, с уровнем ресурсоемкости), а так- | 
же гарантиями безопасности людей и надежности техники в 
производстве; 

технологичность характеризуется способностью новшества включаться в тех-
нологическую систему с улучшением ее характеристик; 

социальность связана с социальным эффектом от испопьзования 
новшества. 

Инновационные товары (и технологии как товар) также могут 
быть охарактеризованы особым набором присущих им атрибутов, 
которые в отношении обычных товаров не проявляются или прояв-
ляются в меньшей степени. 

2.6,2.15, 3.56-3.64,5.5-5.9,5.14,6,11,7.1,7.15-7.19,8.5,8.6,10.3,12.1, 
12.17,14.9,15,4,15.30 
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5.14. Жизненный цикл товара 
(«классическая» форма) 

Положение каждого продукта/услуги находится в непрерыв-
ном изменении и имеет свой жизненный цикл. Раньше или позже 
спрос на конкретный товар/марку товара (в той форме, в кото-
рой он первоначально был представлен на рынок) начинает па-
дать за счет изменения базовой потребности, появления това-
ров-субститутов, других марок товара. Каждая стадия жизнен-
ного цикла товара имеет свои характерные особенности и тре-
бует концентрации усилий на разных инструментах маркетинга. 
При использовании концепции жизненного цикла всегда необ-
ходимо конкретизировать уровень рассмотрения. Это—марка, 
товарная группа, реализованная на базе конкретной техноло-
гии или, вообще, класс товаров, соответствующий базовому 
рынку. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,4.11,5.15-5.17,6.2,6.6,6.8,7.1,7.10, 
7.13-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12, Г5.18-15.22 

. Зак. 393 
225 



5.15. Характеристики традиционного жизненного цикла товаров © 

05 

Характеристики Этапы жизненного цикла Характеристики 
Внедрение- Рост Зрелость Падение 

Приоритеты в ис-
пользовании инстру-
ментов маркетинга 

Товарная, 
Коммуникационная, 
Ценовая политики 

Сбытовая, 
Товарная, 
Коммуникационная 

Товарная, 
Сбытовая, 
Ценовая 

Ценовая, 
Товарная 

Отраслевой сбыт Рост Быстрый рост Стабильность Сокращение 
Конкуренция Отсутствует или незначи-

тельная 
Растущая Сильная Незначительная 

Доля прибыли Отрицательные Возрастающие Умеренные Сокращающиеся 
Потребители Новаторы Раннее большинство Весь рынок, сегменты Консерваторы 
Товар/ассортимент "Доводка" товара по реак-

ции рынка, Одна базовая 
модель 

Расширение ассорти-
мента за счет моде-
лей, учитывающих 
вкусы основных сег-
ментов 

Полная ассортиментная 
группа, углубление ассорти-
мента за счет тонкого пози-
ционирования и дифферен-
циации 

Только модели, пользую-
щиеся максимальным спро-
сом, Сокращение ассорти-
мента, 
Ликвидация товарных групп 

Сбыт Зависит от товара Формирование сбыто-
вой сети. Растущее 
число торговых точек 

Оптимизация каналов сбыта, 
Динамически стабильное 
число торговых точек 

Сокращающееся число тор-
говых точек 

Ценообразование Стратегия «снятия сливок» 
или «прорыва на рынок» 

Большой диапазон 
цен 

Полная линейка цен Умеренные цены 

Продвижение Информационное привле-
чение к новому товару 
новаторов и "лидеров 
мнений". 

Убеждающее Конкурентное Информационное 

Каждая стадия жизненного цикла товара характеризуется своими особенностями рыночной ситуации, мар-
кетинговыми целями и соответственно приоритетными инструментами. Представленная картина относится к 
«классическому» циклу. Реальная ситуация может значительно отличаться. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,4.11,5.14,5.16,5.17,6.2,6.6,6.8,7.1,7.10,7.13-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.22 
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5.17. Варианты профилей 
жизненных циклов товара 

Новый подъем Второе рождение Неудачное выведение 

Долгое обучение Обучения нет Долгая жизнь 

Мода Мода с остаточным Провал 
рынком 

Классическая кривая жизненного цикла является обобщен-
ной теоретической моделью, в то время как реальность рынка 
демонстрирует большое разнообразие ситуаций. Различия в на-
блюдаемых профилях могут быть объяснены разной природой 
товаров, историей их появления и действием других факторов. 
Поэтому, несмотря на концептуальную пользу модели в подхо-
дах к анализу рыночной ситуации, формальное ее использова-
ние может встретить ряд принципиальных трудностей. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,4.11,5.14-5.16,6.2,6.6,6.8,7.1,7.10, 
7.13-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.22 

1 6 4 

5.18. Услуга как товар © 

Потребность 

Л 

I у - Возможные направления услуг 

Модель, опираясь на маркетинговое представление о сути 
товара, проясняет внутреннюю объектную структуру процесса 
оказания услуг. Конечным эффектом потребления является удов-
летворение потребности. Это удовлетворение реализуется через 
восприятие. В случае обычного товара, в наиболее тривиаль-
ном случае, восприятие связано исключительно с использовани-
ем продукта. Потребитель, манипулируя с продуктом в процес-
се потребления, оказывает сам себе услугу. Ситуация с това-
ром, непосредственно имеющем форму услуги, является более 
многообразной. Услуга, которая по определению является дей-
ствием, может непосредственно быть связана с восприятием (ва-
риант А). Таковы, например, зрелищные услуги или таков эф-
фект от приятных прикосновений при массаже (но не оздорови-
тельный эффект, связанный с активацией жизненных сил). Услу-
га может улучшать свойства продукта (вариант В) или улуч-
шать параметры процесса его потребления (вариант С). Приме-
ром первого типа (В) могут служить услуги по доработке изде-
лия потребителя (нанесение гравировки на сувенире, дополни-
тельная декоративная отделка одежды и так далее). Примером 
второго (С)—услуги индивидуального шофера, управляющего 
машиной, принадлежащей потребителю или тьютора, помогаю-
щего осваивать материал, записанный на видеокассете. Но это 
еще не все. В принципе, удовлетворение потребности может по-
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лучать подкрепление при осознании потребителем потенциала, 
гарантирующего качества процесса создания продукта. В ре-
зультате услуга может быть направлена на формирование по-
тенциала (вариант О). 

2.2,2.7,2.12, 3.1,3.4, 3.5.3.19-3.27, 5.1, 5.4, 5.11,5.19,10.2-10.6,12.6, 
12.7,16.3 

5.19. Специфичные свойства услуг, 
рассматриваемых как товар © 

[ а ПРЕДСТАВЛЯЮТ СОБОЙ ДЕЙСТВИЕ ИЛИ ПРОЦЕСС 
Ь нематериальны 

II с невозможно хранить 
с! качество «подвижно» (менее детерминировано) 

І е производство и потребление услуги одновременны 
неотделимы от субъектов (конкретных работников), 
оказывающих услугу 

Представленные свойства могут быть положены в основу вы-
деления услуг как особого класса товаров. Свойство а) являет-
ся ключевым, а свойства Ь)-1), вторичны и, фактически, являют-
ся следствием процессного характера услуг. Более того, боль-
шинство из этих свойств не являются обязательными для отдель-
ных типов услуг. 

2.2,2.7,2.12,3.1,3.4,3.5,3.19-3.27,5.1,5.4,5.11,5.18,10.2-10.6,12.6, 
12.7,16.3 

1 6 6 

5.20. Алгоритм позиционирования товаров 
в рамках формирования товарной линии © 

|| ЭТАП СОДЕРЖАНИЕ ЭТАПА 

1 Определить набор общих свойств потребности базового рынка и специфиче-
ские потребности, характерные для отдельных его сегментов 

2 Разработать базовую модель товара (товар-прототип), в точности удовлетво-
ряющий общие свойства и дающий принципиальную возможность реализовать 
специфические свойства а диапазоне, соответствующем «характерным» подти-
пам потребностей сегментов рынка 

3 Разбить диапазон вариации свойств обслуживающих специфику потребности на 
поддиапазоны. (Основной критерий - потребители должны ощутимо различать 
уровень реализации свойств) 

4 Разработать модельный ряд товаров на базе прототипа. Каждая модель реали-
зует специфические свойства из своего диапазона (значение выбирается как 
центр диапазонов, сформированных в п. 3) 

5 Сформировать для каждой модели необходимую систему дистрибуции (сбыта), 
если процесс покупки специфичен для каждого сегмента 

6 Донести до потребителя информацию о различиях моделей товара (возможно, 
требуется отдельный комплекс коммуникации для каждого сегмента, если они 
по-разному доступны) 

Позиционирование в узком смысле связано только с коммуни-
кационным процессом формирования особого представления о 
товаре у потребителя. В широком смысле (полном) позициониро-
вание означает весь процесс создания специфичного товара для 
выбранного сегмента рынка, начиная от определения специфики 
потребности и заканчивая информированием потребителя о появ-
лении средства (товара), удовлетворяющего такую потребность. 

1.8,2.2,2.11,3.1, 3.4, 3.5, 3.8, 3.12, 3.19-3.28, 3.54, 4.1-4.3, 5.5-5.13, 
5.21-5.25,7.2-7.6,8.10,9.17,11.2,11.5,11.10,11.13,11.14,13.1-13.3,14.6, 
15.15 
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5.21. Модель позиционирования товарных марок 
в сознании потребителя © 

Обособленная 
марка 

Сознание 
потребителя 

(область допусти-
мых характеристик) 

Группа 
безразличия" 2 

"Центры" 
позиционирова-

ния 

Дистанция 
позиционирова-

ния (уровень 
дифференциации) 

Атрибут X 

Атрибут У 
А 

Группа 
"безразличия" 1 

Степень дифференциации марок при позиционировании оз-
начает дистанцию между ними (или их группами), рассматрива-
емую в пространстве существенных для потребителя атрибутов 
товара. Эту дистанцию, в принципе, можно измерить квалимет-
рическими методами. Группа «безразличия» — это группа то-
варных марок, лежащих в сознании потребителя достаточно 
близко, так что потребитель не в состоянии сделать явный вы-
бор между ними. Треугольниками обозначены центры позицио-
нирования соответствующих групп марок. Товарная марка 
«ТМ7» имеет свою собственную отдельную позицию. 

2 . 3 , 2 . 1 1 , 3 . 1 , 3 . 2 , 3 . 4 , 3 . 5 , 3 . 8 , 3 . 1 2 , 3 . 1 5 , 3 . 1 9 - 3 . 2 8 , 3 . 5 4 , 4 . 1 - 4 . 3 , 5 . 2 , 5 . 3 , 
. 5 - 5 . 1 3 , 5 . 2 0 , 5 . 2 2 - 5 . 2 5 , 7 . 2 - 7 . 6 , 8 . 1 0 , 9 . 1 7 , 1 1 . 2 , 1 1 . 5 , 1 1 . 1 0 , 1 1 . 1 3 , 1 1 . 1 4 , 
13 .1 -13 .3 ,14 .6 ,15 .15 
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5.22. Сущность товарного «каннибализма» © 

Объем сбыта до рекламы: 

Усбыта1 = Утм1 + ^ тм2 + V * 

Объем сбыта после рекламы ТМ1: 

Усбытаг = V ™ 1 н + УгМ2н 
^ 

Общий объем сбыта не изменился!!! 
с̂быта 1 = с̂быта2 

Реклама ТМ1 
(издержки!!!) ^ 

V* - конкурентная зона - объем сбыта 
разделяемый двумя марками фирмы 

Товарный каннибализм - снижение спроса на одну товарную 
марку при стимулировании спроса другой товарной марки той 
же фирмы, из-за плохой их дифференциации. Товарный канни-
бализм связан с тем, что потребитель не делает различия между 
товарными марками (они находятся в одной позиции). 

2 . 3 , 3 . 4 , 3 . 1 2 , 3 . 3 9 , 3 . 5 4 , 4 . 1 - 4 . 3 , 5 . 2 , 5 . 3 , 5 . 5 - 5 . 1 3 , 5 . 2 0 - 5 . 2 1 , 5 . 2 3 , 5 . 2 5 , 
6 . 1 2 , 7 . 2 - 7 . 6 , 7 . 1 0 - 7 . 1 2 , 8 . 1 0 , 1 1 . 2 , 1 1 . 5 , 1 1 . 1 3 , 1 1 . 1 4 , 1 1 . 2 8 , 1 3 . 1 - 1 3 . 8 , 
15.17-15.18 
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5.23. Пример матрицы позиционирования товаров 
в координатах «вовлеченность — метод восприятия» 

(матрица Фута, Коуна, Белдинга) 

Высокая 
вовлеченность 

Контактные 
линзы 

Рациональное" 
(когнитивное) 
восприятие 

ОБУЧЕНИЕ 
(узнать -

почувствовать -
сделать) 

/I 

Машинное мі 'сл< 

РУТИНА 
(сделать -
узнать -

почувствовать) 
— • / - " 

Бритвенное 
лезвие 

Семейный 
автомобиль 

Спортивный 
автомобиль 

ЭМОЦИО-
НАЛЬНОСТЬ 

(почувствовать -
узнать - сделать)о 

Пухи 

ГЕДОНИЗМ 
(сделать -

почувствовать -
узнать) 

Эмоциональное 
s (аффективное) 
'^восприятие 

Низкая 
вовлеченность 

^ 
Безалкогольные 
напитки 

Пиво 

Компоненты отношения взаимосвязаны и взаимозависимы. 
Изменение в одном компоненте вызывает соответствующие из-
менения в других компонентах. Матрица связывает все три ком-
понента отношения. Одна ось противопоставляет аффективный 
и когнитивный компонент (эмоциональное и рациональное вос-
приятие), другая определяет поведенческий компонент. В резуль-
тате выделяются 4 характерных квадранта, предопределяющих 
последовательность проявления отношения («узнать», «почув-
ствовать», «сделать»). Матрица может быть использована для 
позиционирования товаров. «Одинаковый» товар -— автомо-
биль, в зависимости от его модификации: спортивный, семей-
ный, позиционируется по-разному. 

2.3,3.12,3.29,3.30,3.54,4.1-4.3,4.9,5.2-5.13,5.20-5.22,5.25,7.2-7.5, 
7.10-7.12,8.10,9.5,9.17,11.2,11.5,11.13-11.16,13.1-13.8,15.17-15.18 
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5.24. Карта позиционирования анальгетиков 

• — идеальная точка потребительских предпочтений 
О —позиция марки товара 

Марки товара: 1 — Улучшенный Тайленол, 2 — Тайленол, 
3—Буфферин, 4—Адвил, 5 — Аспирин, 6 — Байер, 7 — Анацин 

' Наглядное представление позиций товаров может быть реа-
лизовано с использованием карты, построенной на осях двух 
основных атрибутов потребительского восприятия, обладающих 
высоким уровнем дифференциации. Кроме этого, такие карты 
позволяют отразить представления отдельных потребителей об 
идеальном сочетании выбранных атрибутов. Для получения та-
ких идеальных точек необходимо использовать специальные тех-
ники измерения потребительских предпочтений (например, со-
пряженный анализ—conjoint analysis), так как если респонден-
ту просто задать вопрос о желаемом характере атрибутов, то 
он, скорее всего, потребует их максимальной реализации. Если 
при опросе большой группы потребителей обнаруживаются мно-
жественные сгущения точек предпочтений, это может свидетель-
ствовать о существовании соответствующих сегментов. Так, 
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например, в представленной конкурентной карте анальгетиков 
выявляются 3 сегмента потребителей (1-Ш), очевидно, предпо-
читающих разное соотношение свойств безопасности и эффек-
тивности. Дополнительное изучение характеристик самих рес-
пондентов, попавших в эти группы, проясняет ситуацию. Ока-
зывается, что сегмент I включает покупателей, приобретающих 
анальгетики для детей, их особо беспокоит тот побочный вред, 
который может нанести лекарство неокрепшему организму ре-
бенка. Сегмент II состоит из представителей старшего поколе-
ния. Для них важна достаточно высокая эффективность действия 
препарата, надолго смягчающего или устраняющего характер-
ные и постоянные боли, связанные со «старческими» болезнями. 
В тоже время, в пожилом возрасте медикаменты переносятся уже 
не так легко, как в молодом и зрелом. Эта группа потребителей 
ищет разумный баланс рассматриваемых атрибутов товара. 
Наконец, сегмент III—люди работоспособного возраста. Им 
важно быстро и эффективно привести себя в порядок. Текущие 
жизненные проблемы не оставляют им возможности пользовать-
ся более консервативными способами лечения—нужно «делать 
бизнес», растить детей и так далее. 

2.3,3.12,3.29,3.30,3.54,4.1-4.3,4.9,5.2-5.13,5.20-5.23,7.2-7.5,7.10-
7.12,8.10,9.5,9.17,11.2,11.5,11.13-11.16,13.1-13.8,15.17-15.18 
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5.25. Карта позиционирования автомобилей 

Высокая цена, 
высшее качество, роскошная 

. ° Cadillac 

О Buick 
Oldsmobile 

Консервативная 
-4- ', Pontiac 

(семейно-ориентированная) \ ч 

о Chevrolet 

Низкая цена, 
практичная 

О Mercedes 

Экспрессивная 
(спортивно-ориентированная) 

0 Toyota 

Nissan 0 Q 

О VW Honda Mazda 

Атрибутивные карты восприятия (карты позиционирования) 
являются полезным средством представления воспринимаемо-
го позиционирование главных марок-конкурентов. Положение 
марки «Pontiac» в начальном варианте выглядит недостаточ-
но определенно (близко к общему центру поля позиционирова-
ния —точке безразличия). Основываясь на информации карты 
восприятий, отделение «Pontiac» компании «General Motors» 
в 70-е годы приняло решение о репозиционировании своей мар-
ки как более молодежной и спортивной. 

2.3,3.12,3.29,3.30,3.54,4.1-4.3,4.9,5.2-5.13,5.20-5.23,7.2-7.5,7.10-
7.12,8.10,9.5,9.17,11.2,11.5,11.13-11.16,13.1-13.8,15.17-15.18 
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6 . Ц Е Н А 

6.1. Структура цены для конечного потребителя 

Розничная 
цена 

Формирование 
цены 

Оптовая цена Торговые наценки 

промышленности 
Оптовая 

(отпускная) цена " 
предприятия 

Издержки 

Снабженческо-сбытовые 
наценки 

промышленности 
Оптовая 

(отпускная) цена " 
предприятия 

Издержки inns 
ШШт 

Щ'АчЬ Прибыль 

промышленности 
Оптовая 

(отпускная) цена " 
предприятия 

Издержки inns 
ШШт Себестоимость 

Продвижение 
4 V — ' ' к покупателю 

Производитель Розничный 
Оптовик торговец 

Цена сточки зрения производителя, заинтересованного в про-
даже своего товара, должна быть проанализирована в отноше-
нии структуры канала распределения. Следует помнить, что цена 
для конечного покупателя, определяющая во многом конкурен-
тоспособность товара, включает не только затраты и прибыль 
предприятия — производителя, но и снабженческо-сбытовые 
наценки, различные формы акцизов и налога с оборота (по неко-
торым товарам), а также торговые наценки розничного продав-
ца. Другим существенным вопросом становится распределение 
суммарной маржи, возникающей в сбытовом канале между его 
участниками. В зависимости от принципа формирования кана-
ла, это вопрос решается по-разному. Технический прогресс спо-
собствует тенденции «приближения» конечного потребителя к 
производителю. Становление «директ-маркетинга» (direct-
marketing, прямой маркетинг) — конкретное проявление этой 
тенденции. 

2.1,2.7,2.27,2.28, 3.34,3.36, 3.58-3.61,6.2,6.14, 8.1-8.3,8.15,9.1, 9.3-
9.5,9.7,9.8,10.1,15.15 
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6.2. Структура цены с точки зрения производителя 
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Косвенные издержки 

П
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 (
С
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5 РЭ 
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Прямые издержки 

П
ер
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е 

из
де

рж
ки

 (
D

) 

І 

г 

Материалы 

П
ер

ем
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ны
е 
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ки

 (
D

) 

Структура оптовой цены предприятия. Предельная цена (абсо-
лютная нижняя граница цены), равная прямым (переменным) из-
держкам, позволяет воспроизвести точно такое же количество това-
ра, которое было продано. Другие виды издержек при такой цене не 
компенсируются (например, зарплата адшшистративно-управлен-
ческого персонала не будет выплачена). Производство при отпуск-
ных ценах, ниже предельных может возобновляться только в умень-
шающихся на каждом цикле размерах. Любая цена, превышающая 
предельную, позволяет фирме получить дополнительные средства 
для покрытия своих постоянных расходов и/или получения прибы-
ли. Постоянные расходы, по определению, не зависят от объема 
производства. Следовательно, при любой цене, превышающей пре-
дельную, теоретически существует такое значение объема произ-
водства, которое покроет все постоянные издержки (естественно, 
утверждение справедливо только если весь объем произведенной 
продукции был продан). Такое значение объема производства/про-
даж называется точкой безубыточности. Техническая цена (цена 
точки безубыточности) рассчитывается на основе анализа точки 
безубыточности. Она обеспечивает покрытие затрат на замещение 
товара и постоянных расходов при некотором заданном объеме 
•продаж (например, определенном на основе анализа прогнози-
руемой доли рынка). Целевая цена заранее предполагает полу-
чение прибыли и обычно устанавливается путем увеличения тех-
нической цены за счет некоторой надбавки (целевой прибыли). 

2.1,2.7,2.27,2.28,3.34,3.36,3.58-3.61,6.2,6.5,6.14,8.1-8.3,8.15,9.1, 
9.3-9.5,9.7,9.8,15.15 
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6.3. График безубыточности для определения 
целевой цены товара 

Целевая 
прибыль 

1 2 - -

Издержки, 
доход 

200 400 600 800 1000 1200 

Валовой 
доход 

Суммарные 
издержки 

Переменные 
издержки 

Постоянные 
издержки 

Объем продаж, 
тыс. шт. 

Целевой объем продаж—0>ц, который превышает точку бе-
зубыточности (безубыточный объем продаж) —0Б У обеспечи-
вает получение определенной прибыли {целевой прибыли). В точке 
безубыточности валовые доходы равны суммарным издержкам. 
Цена изменяет наклон графика валовых поступлений, тем са-
мым смещая положение точки безубыточности. Следовательно, 
зная объем производства (определив его, например, из оптималь-
ной технологической загрузки оборудования), задав целевую 
прибыль, остается только установить такую цену (то есть выб-
рать наклон линии валовых поступлений), чтобы обеспечить 
безубыточность. Такой подход («издержки плюс») типичен, хотя 
он имеет мало общего с маркетинговым подходом к ценообразо-
ванию. Логику ценообразования можно разворачивать в обрат-
ную сторону. Установить приемлемую для рынка цену и рассчи-
тать на ее основе точку безубыточности. Полученное значение 
можно рассматривать как контрольную цифру объема продаж и 
использовать как плановую для сбытовых подразделений. 

6.1,6.2,6.4-6.7,6.14,8.1-8.3,8.8,8.13 
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6.4. Связь целевой цены товара 
и эластичности спроса © 

Издержки, 
доход Валовой доход 

при цене Р2 

—| 5. Реально - убыток! 

Валовой доход 
при цене Р ] 
Суммарные 
издержки 

Объем продаж, 
200 400 \ 600 800 1000 1200 тыс. шт. 

4. Увеличение цены изменяет спрос! 

Целевые цены создают иллюзорную уверенность в получе-
нии прибыли. В то время, как данный метод полностью игнори-
рует чувствительность спроса к цене и реакцию конкурентов. 
Нет никаких гарантий, что целевая цена обеспечит тот объем 
продаж, на основе которого она была рассчитана. Увеличение 
цены для сохранения уровня рентабельности, в ситуации, когда 
объем продаж оказывается ниже целевого, приводит к дальней-
шему сокращению спроса (от<3, до <32). Если скорость сокраще-
ния спроса выше, чем рост доходов от увеличения цены, смеще-
ние точки безубыточности начинает «отставать» от уменьшаю-
щегося спроса. В результате увеличение цены приводит к даль-
нейшим убыткам. Чтобы применять целевые цены, необходимо 
знать характер изменения спроса от цены, который определяет-
ся эластичностью спроса. 

2.26,6.1-6.3,6.5-6.7,6.9-6.14,8.1-8.3,8.9,8.11,8.13 



6.5. Расчет цены на основе издержек 

Показатель Расчетная формула Характеристика 
Предельная 
цена 

Р=С позволяет покрыть только из-
держки на замещение производ-
ства товара, т.е. ведет к нулевой 
валовой прибыли 

Техническая 
цена 

О Р — с + 
9 БУ 

обеспечивает полное покрытие 
расходов в расчете на объем 
продаж, при котором прибыль 
равна нулю 

Целевая 
цена 

,ц = ( 1 + * ) Х я г 
метод надбавки Целевая 

цена 
В г X к 

Р Ц = С + + 
<? ц ч ц 

метод целевого объема продаж 

Оптимальная 
цена р опт - Сх 1 + ' , 

максимизирует прибыль с учетом 
эластичности спроса 

Наценка 
р % = 1 + , . 

рассчитанная на основе ценовой 
эластичности'спроса 

Порог 
рентабель-
ности по 
объему про-
даж 

о 0 БУ р — с 
минимально возможный объем 
продаж, обеспечивающий без-
убыточность при заданной цене 

Порог рента-
бельности по 
выручке 

-о/. 
необходимая валовая выручка в 
рублях, обеспечивающая дости-
жение безубыточной работы при 
заданной цене и издержках 

Обозначения в таблице: 
и—постоянные издержки; 
С—прямые издержки; 
г—уровень отдачи на капитал, %; 
к—надбавка (маржа), %; 
(2ц — целевой объем продаж; 
К — инвестированный капитал; 
¥е—ценовая эластичность; Р%—наценка 

2.26,6.1-6.4,6.6,6.7,6.9-6.14,8.1-8.3,8.9,8.11,8.13 
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6.6. Оптимальный объем производства 

Издержки Полная удельная 
себестоимость 

О п т и м а л ь н ы й объем 
производства 

Удельные п е р е м е н н ы е 
расходы + э ф ф е к т увеличения 
в связи с ростом о б ъ е м а 
производства 

Удельные п о с т о я н н ы е расходы 
+ эффект обучения , оптовых 
скидок на сырье и т . д . 

• 

О б ъ е м производства 

Кривая себестоимости единицы продукции (удельная себес-
тоимость) имеет минимум, который обусловлен суммой двух про-
тивоположных тенденций изменения составляющих полной 
удельной себестоимости, связанных с действием эффекта мас-
штаба. Расходы на производство уменьшаются с увеличением 
размера его объема (оптовые скидки на сырье, распределение 
постоянных расходов на единицу продукции), но при этом начи-
нают возрастать складские расходы и затраты на торговую об-
работку, блокируется больше оборотных средств и т. д. Таким 
образом, в оптимальной точке полной удельной себестоимости 
(«оптимального размера предприятия») фирма может устанав-
ливать минимально возможную цену и достигать максимальной 
конкурентоспособности (по цене). В маркетинге данное эконо-
мическое обоснование выглядит далеко не очевидным, так как 
максимальная прибыльность определяется не только внутренни-
ми факторами, но, в первую очередь,—спросом. Рассчитанная 
таким образом точка оптимального объема производства полез-
на только как начальный ориентир в определении точки безубы-
точности. 

1.8,2.6,2.26,6.1-6.5,6.7,6.9-6.14,8.1-8.3,8.9,8.11-8.13 
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6.7. Показатели эффекта опыта 

Показатель Характеристика Расчетная формула 
Функция кривой 

опыта 
устанавливает наличие эффекта 
снижения издержек в связи с 
повышением производительно-
сти труда, обусловливаемым 
накапливаемым производствен-
ным опытом 

Эластичность 
издержек 

характеризует степень снижения 
издержек по сравнению с на-
чальным значением 

с \ое[ср /\ое С в) Эластичность 
издержек 

характеризует степень снижения 
издержек по сравнению с на-
чальным значением 1о8 (ЯР / 1ое Я в ) 

Наклон 
кривой опыта 

характеризует степень снижения 
издержек по сравнению с на-
чальным значением при удвое-
нии объема производства. 

Л = 2"г 

Обозначения в таблице: 
е — эластичность единичных издержек; 
Ср, Св — плановые и базовые единичные издержки, соответственно; 
б/» бв — суммарный плановый и базовый объем продукции. 

«Закон опыта» («эффект опыта», кривая опыта», «кривая 
обучения») устанавливает наличие эффекта снижения издержек 
в связи с повышением производительности труда, обусловлива-
емым накапливаемым производственным опытом. Закон опыта 
утверждает, что «издержки на единицу продукции при получе-
нии добавленной стоимости применительно к стандартному то-
вару, измеренные в постоянных денежных единицах, уменьша-
ются на фиксированный процент при каждом удвоении продук-
ции». Эффект опыта отличается от эффекта масштаба. Эффект 
масштаба обусловлен размером операций, тогда как эффект 
опыта проявляется со временем. Эффект масштаба проявляется 
автоматически: деление постоянных затрат на большее число 
единиц товара означает снижение затрат на единицу товара, 
оптовые скидки являются стандартной практикой поставок сы-
рья и т. д. Закон опыта имеет статистический, а не детерминиро-
ванный характер и не распространяется на те случаи, когда ме-
неджмент игнорирует вопросы минимизации издержек или от-
расль является технологически застойной. В маркетинге изуче-
ние эффекта опыта полезно для анализа и выработки конкурен-
тных ценовых стратегий. 

6.1-6.6,6.12,6.14,8.1-8.8,8.12,8.13 

1 8 0 

6.8. Теоретические кривые опыта 
при разной эластичности издержек © 

А. = 0,9 є = -0,152 

А. = 0,8 £ = -0,322 

і А. = 0.7 є = -0.515 
Опыт 
(относительный 
суммарный объем 
производства) 

Є = -0,322 

£ = -0,515 опыт 
(относительный 
суммарный объем 

' производства, 
100 логарифмический 

масштаб) 

Так как закон опыта носит статистический характер, реаль-
ная ситуация может быть различной. Типичная характеристика 
значений 1: до 0,6—значительный эффект; близко к 1,0—отсут-
ствие эффекта. 

6.1-6.7,6.12,6.14,8.1-8.8,8.12,8.13 

8* 227 



6.9. Эластичность спроса по цене 

Р гг Э<3 ^ / ( Я 2 - <?!> . (Р2 - р\) _ (Я2 ~ Яг) х + Я2) 
р ЭР &Р/Рср (<?, + Я2)/2 ' (А + Р 2 ) / 2 ( Р г - Р О (Р1+Р2)^ 

ОТ 
Бр — эластичность спроса по цене; 
(К)—относительное изменение спроса; 
сГР — относительное изменение цены; 
Рср Оср — средняя цена и средний объем продаж за период 

наблюдения; 
АР, ДО—изменения цены и объема продаж за период наблю-

дения; 
Р,, Р2 — цены продажи в первом и во втором случае; 
О,, С>2—количества купленного товара при ценеР!, Р2 соот-

ветственно. 

Эластичность спроса по цене есть отношение изменения от-
носительной величины спроса к относительной величине изме-
нения цены. В макроэкономическом анализе это аналоговая про-
изводная функции спроса. На практике может быть оценена по 
дискретным замерам параметров сбыта. Значение эластичности 
в большинстве случаев отрицательно, так как увеличение цены 
приводит к уменьшению спроса, а не наоборот. Исключением 
являются товары, для которых высокая цена является атрибу-
том потребительского выбора (товары Гиффина). Расчет цено-
вой эластичности весьма информативен для того, чтобы опреде-
лить направление ценовой политики в отношении следующих 
вопросов: «В каком направлении воздействовать на цены, что-
бы увеличить выручку?»; «Какие из конкурирующих марок ме-
нее чувствительны к повышению цены, т.е. демонстрируют боль-
шую рыночную силу?»; «Как модифицировать цены в рамках 
товаров, образующих единую гамму?»; «Каким будет переме-
щение спроса с одной марки на другую (анализ перекрестной 
эластичности)?». Однако нужно помнить о том, что изменение 
продаж могло произойти по причинам, не связанным с изменени-
ем цены. Кроме этого, общая рыночная ситуация могла изменить-
ся (например—мода прошла) и выводы, связанные с оценкой эла-
стичности спроса, потеряли актуальность. 

2.26,6.1-6.3,6.5-6.7,6.10-6.14,7.12,8.1-8.3,8.9,8.11,8.13 
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6.10. Влияние уровня эластичности спроса 
на изменения валовой прибыли © 

Значение 
эластично-

сти 

Характе-
ристика 
спроса 

Увеличение цены Уменьшение цены 

Поведение 
покупателей 

Валовая 
прибыль 

Поведение 
покупателей 

Валовая 
прибыль 

?Р < - 1 эластич-
ный 

уменьшают закупки 
быстрее, чем растет 

цена 

падает повышают закупки 
быстрее, чем па-

дает цена 

растет 

единич-
ный 

спрос падает теми 
же темпами, что и 

увеличивается цена 

не изме-
няется 

спрос растет теми 
же темпами, что и 
уменьшается цена 

не изменя-
ется 

0 > > -1 неэла-
стичный 

уменьшают закупки 
медленнее, чем 

растет цена 

растет повышают закупки 
медленнее, чем 

падает цена 

падает 

= 0 постоян-
ный 

спрос не меняется спрос не меняется 

Р Р > 0 аномаль-
ный * 

увеличивают закуп-
ки с увеличением 

цен 

уменьшают закуп-
ки с уменьшением 

цен 

*—аномальным спросом обладают дорогостоящие имиджевые това-
ры, для которых высокая цена является одним из определяющих атрибу-
тов потребительского выбора, цена в данном случае является не только 
мерой общего качества товара, но и сасмостоятельным символом. 

Стратегия увеличения цены не является панацеей для фирмы в 
обеспечении рыночного успеха. Простейшим тестом ее пригодно-
сти служит проверка эластичности спроса. В ряде представленных 
ситуаций оказывается, что снижать цену выгоднее, чем повышать. 
Обстоятельства, связанные с оценкой эластичности, являются не 
единственными. Существует целый спектр других соображений. На-
пример, временное снижение цены может помочь избавиться от 
избытков товара на складе, высвободив дополнительное место для 
других товаров, и увеличить текущий объем оборотных средств. 
Снижение цены может не просто повысить объем продаж, но выз-
вать драматические изменения в расстановке сил на рынке—про-
изойдет перераспределение долей рынка, конкуренты будут вынуж-
дены свернуть свои операции и так далее. Но, снижение цены мо-
жет восприниматься потребителями и негативно—как свидетель-
ство снижения качества, оно может вызвать антиинфляционные 
ожидания (зачем покупать сейчас, если видна четкая тенденция к 
снижению цены) и другие последствия, имеющие психологические 
корни. То же самое можно сказать и о повышении цены. 

2.26,6.1,6.2,6.4,6.9-6.14,7.12,8.1-8.3,8.9-8.13 
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6.11. Детерминанты эластичности спроса по цене 
на рынке потребительских товаров 

Детерминанты 
эластичности 

спроса 

Эластичность ниже, если 

Воспринимаемая 
ценность 

товар вызывает сильные ассоциации с качеством, пре-
стижем, эксклюзивностью, обладает особыми, уникаль-
ными свойствами 

Информацион-
ные издержки 

покупатели не знают о существовании аналогов и това-
ров субститутов 

Информацион-
ные издержки 

товары плохо поддаются сравнению (например, в силу 
своей сложности) 

Экономические 
издержки 

цена товара составляет лишь небольшую долю дохода 
потребителей 

Экономические 
издержки 

цена товара составляет небольшую долю в общих рас-
ходах на получение конечного результата. 

Экономические 
издержки 

покупатели делят цену товара с другими покупателями 
(покупательская кооперация) 

Экономические 
издержки 

товар применяется совместно с ранее приобретенным 
основным товаром, расходы на который связаны с без-
возвратными расходами 

Экономические 
издержки 

у покупателей нет возможности создать запас товара 

Эластичность спроса по цене существенно зависит от важно-
сти товара и издержек, связанных с его приобретением. 

2.5-2.6,2.11,2.15,2.22,2.26, 3.4, 3.57,6.1, 6.2,6.4, 6.9-6.14, 8.1-8.3 
8.9-8.14,10.1,13.1,13.3 
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6.12. Детерминанты эластичности спроса по цене 
на рынке промышленных товаров 

Детерминанта 
эластичности 

спроса 

Эластичность ниже, если 

Воспринимае-
мая ценность 

товар вносит существенный вклад в реализацию стратегии 
повышенного качества 

Воспринимае-
мая ценность 

использование товара может привести к значительной 
экономии или улучшить конечные результаты-

Воспринимае-
мая ценность 

товар является специфичным, изготавливаемый по специ-
альному заказу 

Воспринимае-
мая ценность 

в личную мотивацию члена закупочного центра, прини-
мающего решения о покупке, не входит минимизация рас-
ходов 

Информацион-
ные издержки 

закупка товара производится не на основе точно сформу-
лированных технических требований. 

Информацион-
ные издержки 

покупатель плохо информирован о товаре 
Экономические 
издержки 

цена товара составляет малую долю от бюджета на снаб-
жение 

Экономические 
издержки 

потери, вызываемые дефектом товара, велики в сравне-
нии с его ценой 

Экономические 
издержки 

расходы по снабжению могут быть легко перенесены на 
покупателей произво/^ителя 

Эластичность существенно зависит от важности товара и издер-
жек, связанных с приобретением товара. 

2.5-2.6, 2.15,2.22,2.26,3.4, 3.58-3.61, 6.1, 6.2, 6.4, 6.9-6.14,8.1-8.3, 
8.9-8.13,10.1 
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6.13. Эластичность реакции конкурентов 

% изменения М2 

% изменения Мх ' 

где 
М,—маркетинговые действия фирмы инициатора изменения 

рыночной ситуации (изменение цены); 
М2—маркетинговая реакция конкурента (ответное изменение 

цены). 
Характеристика эластичности конкурентной реакции 

Значение эла-
стичности 

Характеристика реакции 

= 0 поведение конкурентов независимо друг от друга 
(реакция конкурента отсутствует) 

от 0,20 до 0,80 частичная адаптация конкурента 
от 0,80 до 1,00 полная адаптация конкурента 

> 1 контрнаступление конкурента 

Установление цен на олигополистическом рынке во многом 
определяется эластичностью реакции конкурентов, отражаю-
щей способность конкурентов к действию и противодействию. 
Эластичность реакции обычно рассматривается относительно 
основного конкурента. 

2.3,2.8,2.9,2.26,6.1,6.2,7.10-7.12,8.2-8.4,8.7,8.9,15.2,15.3,15.13-15.15 
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6.14. Зависимость возможного 
коэффициента наценки от эластичности © 

Монопо-
лия 

Наценка 

Дифференци-
рованная 

монополия 
•М 

Чистая 
конкуренция 

Эластичность 

Эластичность спроса по цене, по-видимому, может служить 
косвенной мерой «рыночной силы» фирмы, а также являться кос-
венным индикатором типа конкурентной структуры рынка. Ры-
ночная сила означает способность фирмы заставить рынок при-
нять цену, более высокую, чем у конкурентов. Приобретение 
«рыночной силы» защищает фирму и позволяет ей получать при-
быль выше среднерыночной. Границы величины рыночной силы 
во многом предопределяются типом рынка. Очевидно, что наи-
большей рыночной силой обладает фирма-монополист. Диффе-
ренцированная монополия (базируется на позиционировании в 
рыночном окне) или инновационная монополия (базируется на 
создании принципиально нового товара) дает возможность ус-
танавливать для покупателей целевого сегмента повышенную 
цену за счет создания особой, значимой для них ценности. 

2.3,2.8,2.9,2.15,2.26,4.1,4.2,5.3,5.4,5.7,6.4,6.12,6.13,7.2-7.5,7.10-
7.12,8.2-8.4,8.7,8.9,15.2,15.13-15.15 
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6.15. Маркетинговое пространство цен 1 

Максимально 
приемлемая 

цена 

Максимально 
приемлемая 

цена 
конкурентов 

Цены 
конкурентов 

Техническая 
цена 

Предельная 
цена 

Ни одну единицу 
товара продать по таким 

ценам невозможно 
(спрос —» 0) 

Устойчивый сбыт возможен 
только при наличии свойств 
товара, реализующих особые 

выгоды для покупателя 

Успех продаж зависит от 
реакции конкурентов 

Прибыль возможна только 
при преодолении точки 

безубыточности в объеме 
продаж 

Возмещение объема 
производства 

Продажа товара по цене ниже 
предельной обусловливает 

возобновления производства 
только в уменьшающихся 

масштабах 
(предложение —»0) 

Маркетинговое пространство цен (пространство варьиро-
вания ценами)—диапазон, в котором фирма, реализуя свои стра-
тегические задачи, имеет возможность изменять цены, пользуясь 
ими как маркетинговым инструментом. Любая цена внутри это-
го пространства принципиально возможна. Нижний предел фор-
мируется на базе оценки издержек. Верхний предел простран-
ства цен устанавливается исходя из возможности продажи хотя 
бы одной единицы товара. Главное, чтобы его продажа покры-
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вала все относимые на него издержки. Такое, допускаемое в 
рамках маркетингового подхода решение, предположим, спо-
собно производить миллион единиц товара. Однако, оно, при 
реализации маркетинговой стратегии ценообразования, прини-
маться во внимание так же, как и все остальные. Внутри про-
странства ценообразование базируется, в первую очередь, на 
воспринимаемой потребителями ценности товара, а также с уче-
том общей стратегии фирмы. Таким образом, маркетинговое це-
нообразование отличается от простого подхода «издержки + 
прибыль». Следует еще отметить, что ширина маркетингового 
пространства цен сильно зависит от типа конкурентной струк-
туры рынка (в условиях монополии—максимально, в условиях 
совершенной конкуренции—минимально). 

1.8,2.2,2.8,2.9,2.14,2.15,2.24-2.26,3.40,3.41,5.3,5.4-5.8,5.10-5.13, 
6.1-6.14,7.1-7.6,7.10-7.13,8.2-8.7,8.9-8.11,8.14,8.15.11.2,13.1-13.3, 
13.10,14.3,14.9,15.2,15.3,15.13-15.15 



II. ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ 
ЭЛЕМЕНТЫ ОПЕРАТИВНОГО 
КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА 

7 . Т О В А Р Н А Я ПОЛИТИКА 

7.1. Основные направления формирования 
товарной политики © 

_Марка 
Сервис 

Функции 

' I / Базовая 
~ I концепция 
« V товара 

Упаковка 

Реализация 
продукта 

Решения но товару 
(продукту) 

Марочная 
политика 

(брэнд ин г) 

Расширение программы 
(углубление, 

распределение) 

Сохранение 
программы 

Устранение 
программы 

; 
Формирование производственной программы 

Присутствие 
на рынке 

Диверси-
фикация 
продукта 

Вариация 
продукта 

Сохранение 
продукта 

Устранение 
продукта 

Задачей маркетинговой товарной политики является форми-
рование и поддержание определенного ассортимента товаров, про-
изводимых фирмой, отвечающего «голосу потребителя» и учиты-
вающего текущие и долгосрочные цели фирмы. Вся сфера реше-
ний товарной политики распадается на две области: решений, каса-
ющихся непосредственно самого товара, и решений по их совокуп-
ности —товарному портфелю. Базовая концепция товара может 
быть сопоставлена ядру в его многоуровневой модели. Вопросы 
формирования товарного портфеля в большей степени относятся к 
проблематике стратегического маркетинга, чем оперативного. Сре-
ди современных технологий, реализующих товарную политику, 
можно отметить так называемый «брэндинг» (в части вопросов 
марочной политики и позиционирования), а также технологии уп-
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равления качеством—TQM, IS09000, APQP, QFD (в части пе-
ревода «голоса потребителя» в свойства товара). «Брэндинг» 
затрагивает и вопросы формирования товарного ассортимента, 
например—в отношении взаимовлияния марок. 

1.8,1.9, 1.11, 5.1, 5.3, 5.5. 5.9-5.11, 5.14-5.17, 5.20-5.22, 7.4, 7.5, 7.6, 
7.10-7.16,8.9,10.1,12.1,12.12,12.17,12.18,13.3,14.7-14.10,15.18 
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7.2. Модель потребительской приверженности 
по отношению к атрибутам товара © 

Уровень 
приверженности 

Минимальный уровень 
приверженности 

(порог 
сегментирования) 

Диапазоны приемлемых 
значений характерного 

атрибута 

Идеальное 
значение 

Характерный 
атрибут 

Отношение потребителя к степени идеальности реализации 
какого-либо важного атрибута товара меняется, как правило, 
не дискретно. В любом случае существует некоторый диапазон 
приемлемых значений, внутри которого товар считается пригод-
ным и может быть куплен. Уровень приверженности покупателя 
товару снижается по мере того, как значение атрибута удаляет-
ся от идеального. Рассматриваемый диапазон предопределяет 
некоторый минимальный уровень приверженности, который 
можно использовать как критерий для установления порога сег-
ментирования. В исключительных случаях, в отсутствие альтер-
нативы товар может быть востребован, даже если атрибут вы-
ходит за границы обычного диапазона приемлемости. Кривая 
приверженности может быть асимметричной (вариант на рисун-
ке не показан), например, отношение индивидуума к отклоне-
нию в размере обуви, очевидно, будет разным — более свобод-
ная обувь переносится легче, чем тесная. Форма кривой может 
быть уже или шире в зависимости от свойств потребности (вари-
анты А и В). Она может быть и прямоугольной—она характерна 
для многих товаров промышленного назначения (пример: раз-
мер вала в зоне допуска одинаково приемлем, вне допуска пол-
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ностью неприемлем—деталь отбраковывается). По оси орди-
нат можно отложить и другой параметр—количество потреби-
телей. Это логично: больше приверженность — больше покупа-
телей. В этом случае кривую можно трактовать как профиль 
потребительского сегмента. В центре находятся «ярые привер-
женцы» — полностью удовлетворенные товаром по представ-
ленному атрибуту, а ближе к периферии «примкнувшие», счита-
ющие атрибут приемлемым, но не идеальным. Идеальное значе-
ние атрибута в этом случае может трактоваться как центр пози-
ционирования. 

3.1,3.9,3.10,3.30,3.41,4.1-4.4,4.11,5.2,5.3,5.20-5.22,5.24,5.25,7.3-
7.5,7.11-7.12,8.9,11.2,11.13,11.14.13.4,13.9 
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7.3. Модель дифференциации марок © 

Модель потребительской приверженности, базирующаяся на 
анализе отношения к атрибутам товара, может быть использо-
вана для объяснения эффекта дифференциации и позициониро-
вания марок товара. Две марки хорошо дифференцированы, 
если их кривые приверженности имеют малую зону перекрытия 
(«зону безразличия»), В этой зоне потребителям все равно, ка-
кой товар купить. На рисунке дистанция между центрами пози-
ционирования марок А и В слишком велика. Если существует 
сегмент рынка, центр предпочтений которого лежит в середине 
получившейся зоны безразличия, то его потребители не будут 
удовлетворены. Марки оказываются «передифференцированны-
ми» —возникает рыночное окно (если никто в этой зоне уже не 
работает). Наоборот, марки В и С плохо дифференцированы — 
большой группе потребителей все равно какую из этих марок 
купить (зона безразличия в этом случае не показана). Эта ситуа-
ция может проявляться в виде товарного каннибализма. Размер-
ные ряды, применяемые в различных товарных группах (напри-
мер: стандартный ряд размеров обуви), не что иное, как истори-
чески сложившиеся гармоничные ряды кривых потребительской 
приверженности. 

3.1,3.9,3.10,3.30,3.41,4.1-4.4,4.11,5.2,5.3,5.20-5.22,-5.24,5.25,7.2, 
7.3,7.5,7.11-7.12,8.9,11.2,11.13,11.14.13.4,13.9 
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7.4. Варианты товарного ассортимента © 

ГЛУБИНА 

мелкая глубокая 

Небольшое количество Много товарных групп 
товарных групп с небольшим 

5 (в пределе, одна группа) количеством моделей 
с небольшим количеством в каждой группе 
моделей в каждой группе (в пределе, одной) 

X 
к С-. 

(в пределе, одной) 

3 Небольшое количество Много товарных групп 
товарных групп (в с большим количеством 

к о пределе, одна группа) с моделей в каждой 
а. большим количеством группе 
3 моделей в каждой группе 

Для характеристики товарного ассортимента используется 
понятие ширины и глубины. Ширина товарного ассортимента 
характеризует количество предлагаемых ассортиментных групп 
(товарных линий). Количество таких групп напрямую связано с 
количеством выделенных сегментов рынка. Каждая товарная 
линия (ассортиментная группа) может выстраиваться в отно-
шении какого-либо одного или нескольких характерных атри-
бутов товара, которые для этой товарной линии являются по-
стоянными и которые, собственно, и придают всем товарам этой 
линии единый характер. Глубина товарного ассортимента ха-
рактеризует количество позиций в каждой ассортиментной груп-
пе (товарной линии). 

2.11, 3.39-3.41,4.1,4.2,4.10,5.1,5.3, 5.9,5.21,5.22,7.1,7.3,7.5,7.11-
7.14,8.3,8.9,8.10,12.2,12.17,13.4-13.7,15.17-15.24 
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Процесс формирования гармоничного ассортимента в пре-
делах товарной линии, в рамках стратегии сегментирования 
рынка, связан с анализом позиционирования и уровня диффе-
ренциации. «Правильные» марки А, В и С обозначены сплош-
ными жирными линиями, они наиболее точно покрывают требо-
вания потребителей соответствующего сегмента. Марки, обо-
значенные тонкими линиями, должны быть устранены или пере-
позиционированы. Этому есть две причины. Во-первых, такие 
марки слабо дифференцированы между собой и поэтому подвер-
жены действию эффекта товарного каннибализма. Во-вторых, 
они менее точно позиционированы относительно исходных по-
требительских сегментов. Потребительский сегмент III, удов-
летворяемый с помощью совокупности 2-х плохо дифференци-
рованных марок, после облегчения товарного ассортимента (уда-
ления марок) может оказаться «пустым». Если на данном товар-
ном рынке отсутствуют конкуренты, то возникнет ни что иное, 
как ситуация «рыночного окна». Такое «окно» для дальнейшей 
гармонизации товарного ассортимента может быть заполнено 
товарной маркой «е» (одна из перепозиционированных старых 
марок). Для осуществления этого необходимо скорректировать 
свойства этой марки по рассматриваемому атрибуту. Ранее не 
обслуживавшийся потребительский сегмент может быть заполнен 
новой товарной маркой «сЗ». 

. 2.11,3.39-3.41,4.1,4.2,4.10, 5.1,5.3, 5.9,5.21, 5.22,7.1,7.3,7.4,7.11-
7.14,8.3,8.9,8.10,12.2,12.17,13.4-13.7,15.17-15.24 
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7.6. Структура модели «дома качества» 
(матрица развертывания функции качества) © 

Методика развертывания функции качества (РФК), в зару-
бежной литературе упоминаемая как — Quality Function 
Deployment (QFD) или японский «Дом качества», реализует на 
инструментальном уровне идею «перевода» описания товара с 
языка потребителя на язык производителя (соответствует схеме 
планирования качества по Дж. Джурану). Основа этого метода— 
суть мультиатрибутивная модель товара. Центральным элемен-
том модели «дома качества» (на рисунке область обозначена 
цифрой 3 является матрица связи технических спецификаций про-
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дукта, отражающих «голос инженера» (2), с выгодами, обозна-
чающими «голос потребителя» (1). На их пересечении простав-
ляется уровень связи. Для наглядности он, обычно, обозначает-
ся значками: «треугольник» — слабая связь (1 балл), «круг» — 
связь средней силы (3 балла) и «черный круг»—сильная связь (9 
баллов). Справа от матрицы связи располагается оценка потре-
бительского рейтинга (4). Она, как на рисунке, может быть пред-
ставлена с помощью так называемого семантического диффе-
ренциала (5), отражающего уровень оценки потребителями (6) 
отдельных атрибутов товара в наглядной форме (линией обо-
значен семантический дифференциал товара фирмы; оценка кон-
курентов дана только точечно — кругами и квадратами). Пра-
вая «треугольная» область (7) представляет «поле конфликтов» 
потребительских требований (звездочки—слабо-, а квадраты 
—сильно- конфликтующие требования; круги—улучшение ат-
рибутов способствует друг другу, а темные круги—сильно спо-
собствует). Отдельные атрибуты могут иметь различные направ-
ления (8) предпочтительного совершенствования (увеличения, 
уменьшения -— представлено стрелочками, или дискретного 
выбора—отображено кругами). Аналогичную картину для тех-
нических параметров демонстрирует «крыша дома качества» 
(9) и строка направления улучшений (10). В столбце (11) дается 
оценка важности атрибутов (обычно 5- или 10-балльной шка-
ле). Кроме этого для каждого технического параметра оценива-
ется организационная сложность его изменения (12). В нижней 
части модели приводятся фактические значения технических 
параметров согласно спецификациям товара (13), которые мо-
гут также отражаться в виде «семантического дифференциала» 
(14). В самом низу модели располагаются конечные вычисляе-
мые значения важности совершенствования отдельных парамет-
ров, которые являются ключом к разработке технического зада-
ния на разработку новой модели товара. Абсолютная важность 
определяется как сумма произведений значения веса атрибута, 
оценки уровня связи, коэффициента организационной важнос-
ти. 

Преобразование искомых выгод в желаемые технические спе-
цификации осуществляется в следующей последовательности: 
определение особенностей и атрибутов товара (выгод), наибо-
лее важных для целевого сегмента потребителей; оценка потреби-
тельского восприятия нашего и конкурентного товара; определе-
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ниє тех ключевых технических свойств, которые в наибольшей 
мере связаны с потребительскими выгодами и уровнем реализа-
ции атрибутов товара; установление для нового товара уров-
ней ключевых технических свойств, превышающих свойства 
конкурентного товара. Отметим, что иллюстрация представля-
ет один из вариантов построения «дома качества». Существуют 
различные трактовки, касающиеся учета отдельных элементов 
(например, организационная сложность не всегда учитывается 
и, наоборот, вводятся дополнительные коэффициенты), предла-
гаются разные методы свертки важности, используемые для оцен-
ки шкал, методы графического представления данных и так да-
лее. Однако, всегда сохраняется общая схема перевода потре-
бительских выгод в технические спецификации. (Замечание: дан-
ные и отметки, представленные в иллюстрации, не имеют свя-
занного содержательного смысла и выполнены только для пред-
ставления способов заполнения). РФК нашла применение в це-
лом ряде комплексных методик управления качеством, развива-
емых в русле ТОМ — 1РБ, АОР/АРОР и др. 

3.39-3.41,4.1-4.4, 5.3, 5.5-5.13, 5.20-5.22,7.1, 7.3-7.5, 7.7-7.9, 8.10, 
8.14,12.1,12.12.12.17,12.18,13.4-13.7 
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Пример в упрощенной форме демонстрирует логику преоб-
разования потребительских выгод (атрибутов качества) в тех-
нические параметры, используемую в методе развертывания 
функций качества (РФК, С>РО). Траектория развертывания ка-
чества по одному из атрибутов («можно долго не затачивать») 
представлена в виде стрелок. По этому атрибуту согласно по-
требительским оценкам, конкурент X имеет лучший показатель 
потребительской оценки добавленного качества — выбираем 
его значение как целевое. По матрице связи атрибутов с техни-
ческими параметрами (центральная часть иллюстрации) опреде-
ляем, что этот атрибут формируется техническим параметрами 
«частота затачивания» и «размер свинцовых частиц грифеля». 
Параметр «частота затачивания» у конкурента имеет значение 
84—принимаем этот параметр за ориентир и, учитывая его силь-
ную связь с искомым конечным атрибутом качества, устанавли-
ваем в техническом задании на проектирование новой модели 
нашего товара по этому параметру значение, превышающее зна- • 
чение параметра конкурента — 100. Аналогично поступаем с 
параметром «свинцовые частицы». При этом, учитывая более 
слабое влияние этого параметра на потребительский атрибут, вы-
бираем менее агрессивную техническую политику—ограничива-
емся требованием: «достичь значение, как у конкурента». Таким 
образом, мы концентрируем внимание наших конструкторов на 
таком развитии товара, которое важно для потребителя. 

3.39-3.41,4.1-4.4, 5.3, 5.5-5.13, 5.20-5.22, 7.1,7.3-7.6, 7.8, 7.9, 8.10, 
8.14,12.1,12.12.12.17,12.18,13.4-13.7 
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7.8. Создание Лучшей Мышеловки 
(пример использования метода развертывания 
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Пример иллюстрирует содержательную составляющую моде-
ли «дома качества». 

3.39-3.41,4.1-4.4,5.3,5.5-5.13,5.20-5.22,7.1,7.3-7.7,7.9,8.10,8.14, 
12.1,12.12.12.17,12.18,13.4-13.7 
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7.9. 9 проверок в методе РФК 

Ошибочная си-
туация 

Иллюстрация Описание ситуации и рекомендации по кор-
рекции процедуры РФК 

Пустая строка Отсутствие связи между 0 0 ' и какими-либо 
ОС предопределяет невозможность влия-
ния на процесс формирования и совершен-
ствования этого 0 0 . Необходимо заново 
пересмотреть состав ОС и определить та-
кие ОС, которые формируют рассматри-
еаемый РО. 

Пустой столбец 

О о 

А О о 
Гс> 

А о 
О о 

ОС, не связанный ни с одним 0 0 , - избыто-
чен. Он депает матрицу развертывания 
качества громоздкой. Проверьте, нужен ли 
такой ОС, связан он с продуктом или серви-
сом. а не с обстоятельствами использова-
ния (окружением) или самим потребителем. 

Строка не содер-
жит существенных 

связей 

0 0 не может быть сформирован без нали-
чия хотя бы одного предопредепяющего его 
ОС. Экспертным путем необходимо ВЫ-
ЯВИТЬ такой ОС (см. п 1). 

Идентичные 
строки 

Проблемы с правильностью формирования 
иерархии ЕЮ. Проверьте классификацион-
ную иерархию (дерево) 0 0 и определите: 
правильно ли выбраны уровни детализа-
ции. Обычной ситуацией является смеши-
вание 4-го и 3-го уровня детализации. Это 
может привести в дальнейшем к серьезным 
проблемам при оценке весов ОС. Веса час-
ти из них могут оказаться неоправданно 
переоцененным и. 

Ансамбли одно-
типных отношений 

Возможно, есть пробпемы в определении 
иерархии 0 0 или иерархии ОС или в обеих 
иерархиях одновременно. Пересмотрите и 
скорректируйте их. Возможно, что выбраны 
неподходящие ОС. 

Строки с излишне 
большим количе-
ством отношений 

0 0 могут фактически являться атрибутами 
стоимости, надежности или безопасности. 
Удалите их из матрицы РФК и учитывайте, 
соответственно, в процессе РФЦ, РФН или 
РФБ. 
Возможно, 0 0 первого и второго уровней 
смешаны с 0 0 нижних уровней. Пересмот-
рите в этом случае классификационную 
иерархию (дерево) РО. 

Столбцы 
с излишне боль-
шим количеством 
отношений 

Аналогично п. 7, ОС могут являться атрибу-
тами стоимости, надежности или безопас-
ности. Удалите их из матрицы развертыва-
ния функций качества (РФК) и учитывайте 
их в РФЦ, РФН или РФБ. 
Возможно также, что ОС первого и второго 
уровней смешаны с ОС нижних уровней. 
Пересмотрите классификационную иерар-
хию (дерево) ОС. 

Диагональная 
линия связей при 
малом количестве 
других отношений 

РО могут фактически оказаться всего лишь 
по-другому названными ОС. Необходимо 
помнить, что 0 0 должны отражать «голос» 
потребитепя, а не «гопос» инженера. Тре-
буется заново обратиться к мнению «неис-
кушенного» потребитепя с целью уточне-
ния: «что он хочет?», а не «как это делает-
ся?» и «от чего зависит?». 

Слишком много 
слабых связей 

Должны быть разработаны более ясные 
ОС. Каждый ОС должен быть сильно свя-
зан, как минимум, с одним 0 0 . 
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* Обозначения в таблице: DQ (Demanded Quality) — атрибуты 
потребительского восприятия качества («голос потребителя»). 

QC (Quality Characteristics) — параметр (техническая характе-
ристика) качества («голос инженера»); РФК—развертывание функций 
качества; РФЦ—развертывание функций цены; РФН—развертывание 
функций надежности; РФБ—развертывание функций безопасности 

Построение матрицы в методе РФК, устанавливающей связь 
между потребительскими атрибутами качества, отражающими «го-
лос потребителя» и техническими параметрами (характеристика-
ми) качества, представляющими «голос инженера» может быть 
некорректным. Основные проблемы лежат в области их разделе-
ния, порождаемые свойствами естественного языка. Одно и то же 
слово или сочетание слов может быть соотнесено по смыслу с по-
требительским восприятием и с инженерной термином, несущим 
другой оттенок. Кроме этого, многие ошибки в построении матри-
цы можно обнаружить в результате формальных проверок ее вида, 
которые представлены выше. Следует учитывать, что многие из этих 
проверок требуют дополнительного переупорядочивания исходной 
матрицы (например, в варианте 5 и 8). 

3.39-3.41,4.1-4.4,5.3,5.5-5.13,5.20-5.22,7.1,7.3-7.8,8.10,8.14,12.1, 
12.12.12.17,12.18,13.4-13.7 
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7.10. Динамика перестройки долей рынка. 

Доля 
рынка 

Марка Ъ Время 

Наблюдаемая на уровне сбытовой статистики фирмы карти-
на динамики продаж отдельных марок товаров не дает доста-
точной информации о реальных рыночных процессах потреби-
тельского поведения. За стабильностью продаж марки У могут, 
например, скрываться следующие ситуации: 

—марку покупает одно и то же количество потребителей, в 
одних и тех же объемах, с одной и той же интенсивностью поку-
пок в единицу времени; 

— количество потребителей растет, но одновременно объем 
единичных закупок и/или интенсивность покупок падает; 

— часть потребителей отказывается от покупки марки, но 
это компенсируется приходом новых покупателей. 

Очевидно, что эти ситуации различны и требуют разных кор-
ректирующих маркетинговых усилий. Информацию об этих про-
цессах можно получить только во внешней среде фирмы. 

2.1,2.4-2.7,2.14-2.16,2.24-2.26,3.30, 3.34, 3.36-3.41, 3.50. 3.51, 3.54, 
5.14-5.17,6.7-6.14,7.1,7.11-7.14,8.4,8.7,8.11,11.18,13.9-13.12.15.13— 
15.15,17.1 

196 

7.11. Процессы переключения между марками 

Верность 

Схема демонстрирует возможные причины динамики измене-
ния сбыта товарных марок, связанные с изменением привержен-
ности покупателей. Приверженность — это склонность к пове-
денческой реакции (покупке), которая базируется на эмоциональ-
ной привязанности к марке. 

2.1, 2.4-2.7,2.14-2.16, 2.24-2.26, 3.3, 3.30, 3.34, 3.36-3.41, 3.50. 3.51, 
3.54,5.14-5.17,6.7-6.14,7.1,7.9,7.12-7.14,8.4,8.7, 8.11,11.18,13 9— 
13.12.15.13-15.15,17.1 

238 



7.12. Характеристика гаммы товаров 
на основе перекрестной эластичности 

Значение 
эластичности 

Характеристика 
спроса 

Смысл показателя Пример 

0 < F x <= 1 неэластичный Взаимодополняющие 
товары. 
Повышение цены на 
один товар приводит к 
снижению покупок 
другого 

Принтер -
печатающий 
узел; 
автомобиль -
бензин 

F x > 1 эластичный Взаимозаменяемые 
товары. 
Повышение цены на 
один товар приводит к 
повышению покупок 
другого 

масло -
маргарин 

Fx = 0 независимый Независимые товары. 
Изменение цены на 
один товар не влияет 
на покупки другого 

шариковая 
ручка - хлеб 

Перекрестная эластичность служит еще одним инструментом 
оценки товарного ассортимента, как своего (внутренняя гармо-
ния), так и по сравнению с конкурентами. 

2.4-2.7,2.14-2.16,2.24-2.26, 3.3, 3.5, 3.35-3.41, 3.50. 3.51, 3.56, 3.60, 
5.20-5.21,6.4,6.9-6.14,7.2-7.5,7.10-7.14,8.4,8.9,8.10,9.5,13.1,13.2. 
13.4 

208 

7.13. Сопоставление двух товарных портфелей © 

Правильный товарный портфель обеспечивает устойчивое фун-
кционирование фирмы в некоторой перспективе. Формирование 
сбалансированного товарного портфеля связано с понятием жиз-
ненного цикла товара. Сбалансированный товарный портфель (б) 
содержит набор товаров (1-5), которые находятся на разных стадиях 
жизненного цикла. При этом прибьшь, получаемая за счет товаров, 
находящихся на стадии роста и зрелости, должна обеспечивать раз-
работку новых товаров и безболезненное снятие с рынка товаров, 
переходящих в стадию упад ка. Наиболее неблагоприятной является 
ситуация (а), когда все товары, входящие в товарный портфель (в 
этом случае—несбалансированный), одновременно оказываются 
в стадии спада. Проблема заключается в том, что менеджмент фир-
мы, имеющей портфель типа а), находящийся на фазе подъема, не-
редко впадает в эйфорию и начинает интенсивно расходовать рас-
тущие дохода! на потребление и неэффективные издержки. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,4.11,5.14-5.17,6.2,6.6,6.8,7.1,7.10, 
7.14-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23 

177 8* 227 



7.14. Жизненный цикл спроса и технологии 
а) стабильная технология 

б) плодотворная технология 

в) изменчивая технология 

Обозначения на диаграммах: Э — этапы жизненного цикла базового 
спроса (Э1 — зарождение; Э2—ускорение роста; ЭЗ — замедление рос-
та; Э4—зрелость; Э5—затухание), Р—продукты, Т—технологии 
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Жизненный цикл присущ не только спросу на конкретную 
марку товара, но и технологиям его производства. Рисунок (а) 
иллюстрирует стабильную технологию, которая, в основном, 
остается неизменной в течение всего жизненного цикла продук-
та. Продукт также в целом остается неизменным, совершенство-
вание достигается главным образом за счет улучшения отдель-
ных параметров и конструкции изделия. НИОКР в основном 
играет существенную роль только на стадии первоначальной 
разработки товара. В случае плодотворной технологии(б)она 
сохраняется длительный период, но разрабатываются сменяю-
щие друг друга поколения продукции с лучшими показателями 
и более широким диапазоном применения. В такой ситуации 
НИОКР играет значительную роль на всем протяжении жиз-
ненного цикла спроса, но этот вклад осуществляется через раз-
витие производства и продукции. В рамках изменчивой техно-
логии в период жизненного цикла спроса, помимо новых изде-
лий, наблюдается появление сменяющих друг друга базовых тех-
нологий. В отличие от «плодотворной« технологии здесь НИ-
ОКР приобретает самостоятельное ключевое значение. 

2.6,2.11,2.25,2.26, 3.36, 3.53, 3.54, 3.63,4.11, 5.14-5.17, 6.2, 6.6, 6.8, 
7.1,7.10,7.13,7.15-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23 
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7.15. Виды товарных новаций 

Модификации Небольшие 
нововведения 

Значительные 
нововведения 

изменения в сущест-
вующей продукции (но-
вые модели, стили, 
цвета, повышение на-
дежности, новые торго-
вые марки в рамках 
старой технологии) 

товары, которые 
ранее не продава-
лись фирмой, но 
сбывались другими 
(новая заимство-
ванная технология) 

продукты, которые 
ранее не продава-
лись (новая техно-
логия, принципи-
ально новые базо-
вые концепции то-
варов) 

7 0 % 2 0 % 1 0 % 

Фирма может ориентироваться в общем случае на две воз-
можные стратегии (эволюционную и радикальную). Эволюци-
онные стратегии создания новых продуктов подразумевают мо-
дификацию существующего продукта; радикальные—нововве-
дение, принципиально новые с точки зрения технологии или те, 
которые потребитель считает значимым. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3-54,3.63,4.11,5.14-5.17,6.2,6.6,6.8,7.1, 
7.10,7.13,7.14,7.16-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23 
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7.16. Проблемы поиска оптимального сочетания 
перспективных товаров и текущих доходов 

Осуществлять инвестиции в НИОКР? 
Нет Конкуренты выйдут на рынок с новой, усовершенствованной 

продукцией и лишат фирму ее позиций на рынке 
Д а Расходы на разработку новой продукции могут подорвать 

финансовое положение фирмы 
Когда осуществлять инвестиции в НИОКР? 

Сейчас Выход на еще не подготовленный рынок 
Потом Риск отстать от конкурентов и утратить позиции на рынке 

Далеко не всякая идея нового продукта превращается в конку-
рентоспособный товар, обеспечивающий организации успех на 
рынке. Инновационныйрискможел принимать две формы, связан-
ные с технологической и рыночной неопределенностью. Таблица 
демонстрирует в основном рыночные аспекты инновационного 
риска. Технологический риск связан с принципиальной невозмож-
ностью реализации тех или иных технических аспектов товара, (при-
мер —неудачные попытки создать вечный двигатель; ясно, что ры-
ночный риск здесь полностью отсутствует—вечный двигатель будет 
однозначно востребован). 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,3.63,4.11,5.14-5.17,6.2,6.6,6.8,7.1, 
7.10,7.13-7.15,7.17-7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23 
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7.17. Достоинства и недостатки стратегий обновления 
продукции с различным уровнем проведения 

собственных НИОКР 

Стратегия обновления продукции Достоинства/ 
недостатки 

Обновление на базе собственных разработок: 
крупные преимущества в конкурентной борьбе, если 
результаты НИР не являются просто копией чужих ре-
шений; 

+++ 

одна удачная идея может привести к значительному 
росту объема продаж и прибыли. 

+++ 

часть расходов на НИР вообще не окупается: -

требуется мощный, успешно действующий научно-
технический потенциал, особенно если не используют-
ся в достаточной мере преимущества маркетинга; 
всегда нужен довольно длительный срок; — 

Обновление на основе покупки и освоения лицензий: 
высокоэффективный подход, если лицензия покупается 
в начале жизненного цикла товара 

+++ 

могут быть осуществлены продажи на рынках, не нахо-
дящихся в поле зрения лицензиара, но интересных по 
другим причинам 

++ 

при достаточно хорошей организации производство 
может быть начато быстро 

++ 

сокращаются многие этапы НИР ++ 
нет необходимости в крупных расходах на НИР + 
требуются крупные первоначальные расходы в валюте 
необходимо быстрое и успешное освоение продукта, 
чтобы он не устарел еще до начала производства 

- -

копируются давно известные решения, в связи с чем 
потребитель связывает имя данной фирмы с теми, ко-
торые не являются и не могут быть ведущими в своей 
сфере 

Обновление на основе совместных двусторонних 
и многосторонних разработок: 

часто гарантируется место на рынке в стране-партнере +++ 
повышается квалификация занятых НИОКР ++ 
частично могут уменьшаться затраты на НИОКР + 
распределение задач НИОКР, в принципе, ведет к рас-
пределению участия в производстве и прибыли, кото-
рое может быть невыгодно для организации 
обычно это долгий и плохо скоординированный процесс 
часто лишь суммируется деятельность, при этом, по 
сути, копируются решения, не гарантирующие преиму-
ществ 

(+) — преимущества, (-) — недостатки соответствующего подхо-
да. Количество знаков означает уровень оценки (больше — более 
выражено). 

2 1 4 

Базовые стратегии выхода на рынок новых товаров и укрепле-
ния рыночной позиции могут быть охарактеризованы с точки зре-
ния степени использования собственных финансовых и научно-тех-
нических ресурсов в противовес привлечению сторонних ресур-
сов. Каждой из таких стратегий соответствует свой уровень инвес-
тиций в сфере НИОКР: «пионерная инновационная стратегия», 
«стратегия гонки за лидером», «стратегия минимальных издержек». 

2 6,2.11,2.25,2.26,3.36,3.53,3.54,3.63,4.11,5.14-5.17,6.2,6.6,6.8,7.1, 
7.10,7.13-7.16,7.18,7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23 

2 1 5 



7.18. Оценка важности ресурсов фирмы 
для успеха проекта нового товара 

N п/п Ресурсы Корреляционный 
коэффициент риска 

Ранг 

1 Финансовые ресурсы 0,330 1 
2 Уровень общего менеджмента 0,270 2 
3 Ресурсы и опыт в рекламе 0,265 2 
4 Уровень маркетинговых исследований 0,263 2 
5 Кадры и опыт в области сбыта 0,228 5 
6 Кадры и опыт в НИОКР 0,226 5 
7 Кадры и опыт в производстве 0,174 7 

Результаты исследования отдельных элементов менеджмента 
предприятия в рыночном успехе нового товара показывают высо-
кий вклад в этот процесс маркетинговых компонент. Если интег-
рально оценить их вклад (п.п. 3,4,5), то вполне вероятно они вышли 
бы на первое место по значимости (отметим, что простое сумми-
рование коэффициентов здесь непригодно). 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36, 3.53,3.54,3.63,4.11,5.14-5.17,6.2,6.6,6.8, 
7.1,7.10,7.13-7.17,7.19,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23, 
17.3-17.6,17.18 

7.19. Источники успешных инноваций 

Доля фактора успеха, % 
Исследовательский коллектив Маркетинг НТП и технические воз-

можности 
Бейкер 77 23 
Картер и Уильяме 73 27 
Голдхар 69 31 
Шеруин и Исунсен 66 34 
Лангриш 66 34 
Майерс и Маркие 78 22 
Тенненбаум 90 10 
Естербак 75 25 

Ряд статистических данных, полученных независимыми ис-
следователями, иллюстрируют проблематику внедрения новых 
товаров и важность маркетинговых аспектов инноваций в про-
тивовес научно-техническим и производственным. 

2.6,2.11,2.25,2.26,3.36, 3.53,3.54,3.63,4.11,5.14-5.17,6.2, 6.6, 6.8, 
7.1,7.10,7.13-7.18,8.5-8.8,10.3,11.7,13.10,15.12,15.18-15.23,17.3-
17.6,17.18 
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8 . Ц Е Н О В А Я П О Л И Т И К А 

8.1. Процедура установления цены ^ . 
и ттляноно-иентпали.зованной сипк. Товй» в планово-централизованнои сие*, 

хозяйствования © 

Процедура установления цен в планово-центра^ сис-
теме хозяйствования для предприятия была преде^0ван** сТОц и 
осуществлялась в условиях установленных сверху ц^ 1 ' 0 пР^ранти-
рованного сбыта. ейиг^ 

1.2,1.7-1.9,2.14,6.2,6.3,6.5,6.6,15.4-15.6 

8.2. Факторы ценообразование 
в рыночных условиях © 

Ценовая политика 

Установление — > Варьирование 
цен цен 

Проблемный сбыт 

Установление цены при рыночной системе ХОЗЯЙСТВ СЛОЖ-
«-> Г" ТТТ7М 

ныи процесс, так как связан сучетом большего количес^ ш и >
 (биль-

НЫХ факторов. Кроме ЭТОГО, требуется нетолько едино^Н е с г г ое оп-
ределение цены, но и дальнейшее ее варьирование с У,1е^еме1й д о с -
рочных обстоятельств, долгосрочных целей И выбранной °М Кр' даи. 

1.2,1.7-1.9,2.3-2.6,2.8,2.9,2.14,2.15,2.24-2.26,3.3 Пош'г1
 3 4 1 

3.57,4.2,5.2-5.4,5.7,5.10-5Л4,5.17,6.1-6.15,7.1-7.2,УЧ 3.3<*' 7 16 ' 
8.1,8.3-8.15.9.7,10.1,11.23,13.11,14.9-14.11,15.15 'О^ .Г ' 

8* 227 



8.3. Структура решений в ценовой политике © 

ь5 
оо 

Общие стратегические цели фирмы 

Доминирование по издержкам/ Дифференциация Позиционирование 

Долговременная/краткосрочная прибыль Целевые рынки (Стратегия охвата) 

Цели стратегии ценообразования 
Цель объема Цель прибыли Другие цели 

Анализ издержек Анализ спроса 

Предельная цена Эластичность спроса 
Техническая цена (безубыточности) "Оптимальная цена" 

Целевая цена Цена воспринимаемой ценности 
Эффект опыта Максимальная приемлемая цена 

Маркетинговое пространство цен 

Анализ конкуренции 

Чистая 
конкуренция 

Н е д и ф ф е р е н ц и р о в а н н а я 
олигополия 

г = • 
М о н о п о л и с т и ч е с к а я Монопольная 

конкуренция инновация 

1 
Конкурентные ценовые стратегии 

Цена 
рынка 

Относитель -
ная цена 

Цена воспринимаемой ценности / 
максимальная приемлемая цена 

£ 

Цена снятия сливок/ 
цена проникновения 

Модификации цен 

П о р т ф е л ь н о е (ассортиментное) 
ценообразование 

Л о г и с т и ч е с к о е (географическое , тер-
р и т о р и а л ь н о е ) ценообразование 

С и т у а ц и о н н о е (конъюнктурное) 
ценообразование 

"Психологическое" 
ценообразование 

В основе формирования ценовой политики лежат, как в случае с другими функциональными политиками 
маркетинга, общие стратегические цели предприятия. 

1.11,2.3-2.6,2.8,2.9,2.14,2.15,2.24-2.26,3.4,3.57,5.10-5,13,6.1-6.15,7.1,8.1-8.2,8.4-8.15.9.7,9.8,10.1,11.19,11.20,11.23, 
13.11,14.6,14.10,14.11,15.13,15.15 \ 



8.4. Конкурентные ситуации установления цен © 

Степень диф-
ференциации 

товара 

Уровень конкуренции (количество конкурентов) Степень диф-
ференциации 

товара 
Низкий Высокий 

Низкая Недифференцированная 
олигополия 

стратегии: "ценовые игры" 
(крайний вариант -

"ценовая война"), "следо-
вание за лидером" 

Совершенная (чистая) 
конкуренция 

стратегии: "Цена рынка" 

Высокая Абсолютная монополия 
стратегии: "монополисти-
ческое", государственное 

регулирование 

Дифференцированная 
монополия или олигополия 

(монополистическая 
конкуренция) 

стратегии: "Цена восприни-
маемой ценности" 

Учет двух факторов: уровня конкуренции и степени диффе-
ренциации товара приводит к выделению четырех типов ситуа-
ций, при которых установление цены осуществляется по-разно-
му. Дифференциация продукции позволяет фирме сокращать 
число конкурентов, перемещаясь в никем не занятое рыночное 
«окно». В идеале такая политика может приводить к монополь-
ному положению фирмы на выбранном сегменте рынка. 

2.3-2.6,2.8,2.9, 2.15, 2.24-2.26,4.1-4.3, 5.5-5.8, 5.20-5.22,6.1-6.15, 
7.1-7.5,7.10-7.12,8.1-8.3,8.5-8.15.9.7,9.8,9.17,13.11,15.13,15.15 
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8.5. Стратегия «снятия сливок» 

Противодействие 
конкурентам, 
расширение доли 
рынка 

- Время 
Момент вывода товара на рынок 

Стратегия «снятия сливок» («skimming pricing», стратегия 
высоких цен) предусматривает продажу нового товара перво-
начально по высоким ценам, значительно выше издержек произ-
водства. Повышенная прибыль позволяет быстро компенсиро-
вать затраты на разработку и выведение нового товара на ры-
нок. Затем у фирмы появляется возможность постепенного сни-
жения цен, которое увеличивает охват рынка (растет «уровень 
проникновения»), за счет последовательного-привлечения к по-
купкам, вслед за новаторами, — покупателей, входящих в бо-
лее консервативные категории. Кроме этого, снижение цен со-
здает дополнительный, динамически поддерживаемый барьер 
входа на рынок—потенциальные конкуренты-имитаторы, ока-
зываясь в ситуации постоянного снижения цен, лишаются воз-
можности реализовать такую же стратегию. Условием осуще-
ствления данной стратегии является готовность покупателей 
платить высокую цену в связи с высокой воспринимаемой ценно-
стью товара, то есть спрос отличается невысокой эластичнос-
тью по цене. 

2.3-2.6,2.8,2.9,2.15,2.20,2.22,2.24-2.26,3.30,4.11,5.1-5.8,5.13-5.17, 
6.1-6.15,7.1,7.6-7.19,8.1-8.4,8.6-8.9,8.12-8.14,10.3,11.7,11.19,12.1, 
15.4,15.5,15.7,15.13-15.23 
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8.6. Стратегия «прорыва» на рынок 

Цена 
"Нормальный" уровень цен 

Цена проникновения 

Диапазон 
последующих 
уровней цен 

Время 

Выведение товара на рынок 

Стратегия «проникновения» или «прорыва на рынок» 
(penetration pricing) предусматривает первоначальную прода-
жу нового товара по низким, по сравнению с установившимися 
на рынке, ценам. Такая стратегия позволяет в максимально бы-
стрые сроки завоевать существенную долю неосвоенного рын-
ка или вытеснить конкурирующие товары с рынка. Использова-
ние такой стратегии эффективно при эластичном спросе и в ус-
ловиях, когда время «опережения» возможных конкурентов, ими-
тирующих новые товары, относительно невелико. Таким обра-
зом, данный метод позволяет сдерживать приток новых произ-
водителей в отрасль. Фирма идет на снижение дохода с единицы 
товара в целях получения большей совокупной прибыли за счет 
большего объема продаж. Часто стратегию проникновения ис-
пользуют для связанных товаров—базовый товар продают по 
пониженным ценам, а комплектующие, сырье или связанные ус-
луги для него—по нормальным или повышенным (пример, про-
дажа дешевых мобильных телефонов операторами связи). 

2.3-2.6,2.8,2.9,2.15,2.20,2.22,2.24-2.26,3.30,4.11,5.1-5.8,5.13-5.17, 
6.1-6.15,7.1,7.6-7.19,8.1-8.5,8.7-8.9,8.12-8.14,10.3,11.7,11.19,12.1, 
15.4,15.5,15.7,15.13-15.23 
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8.7. Стратегии, основанные на эффекте опыта © 

Цена/ себе-
стоимость 

Накапливаемый по времени 
суммарный выпуск, 

(логарифмический масштаб) 

Если опыт выпуска продукции ведет к снижению издержек и 
если фирма способна защитить преимущества такого роста про-
изводительности, то приобретаемый «эффект опыта» ведет к со-
зданию пространства для реализации активных ценовых стра-
тегий, основными разновидностями которых являются страте-
гии «снятия сливок» и «проникновения». Непосредственная эк-
сплуатация потенциала сбыта, предоставляемого эффектом опы-
та, позволяет создавать динамический конкурентный барьер. 
Это предполагает попытку сделать наклон кривой опыта «кру-
че», чем у конкурентов, за счет дополнительного инвестирова-
ния (например, за счет средств, получаемых при реализации стра-
тегии «снятия сливок»), 

2.3-2.6,2.8,2.9,2.15,2.20,2.22,2.24-2.26,3.30,4.11,5.1-5.8,5.13-5.17, 
6.1-6.15,7.1,7.6-7.19,8.1-8.6,8.8-8.9,8.12-8.14,10.3,11.7,11.19,12.1, 
15.4,15.5,15.7,15.13-15.23 
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8.8. Ожидаемое снижение издержек 
для различных наклонов кривой опыта 

и различных темпов роста продаж © 

Наклон Темп годового прироста продаж 
кривом опыта 2% 5% 10% 20% 30% 

0,6 1,4 3,5 6,8 12,6 17,6 
0,7 1,0 2,5 4,8 9,0 12,6 
0,8 0,6 1,6 3,0 5,7 8,1 
0,9 0,3 0,7 1.4 2,7 3,9 

Значение эффектов опыта для конкретной фирмы зависит от 
наклона кривой, то есть от скорости, с которой опыт приобрета-
ется. Для конкретной фирмы потенциал снижения издержек осо-
бенно важен, если ее доля рынка быстро растет, независимо от 
того, расширяется базовый рынок или нет. 

2.20,2.24-2.26,5.14-5.17,6.6-6.8,7.1,7.10-7.19,8.7,15.13-15.23 

8.9. Перекрестная эластичность товаров по цене 

Р х = 
Э Рв 

гдеРх —перекрестная эластичность, 
d P B - изменение цены товара В, 

изменение объема продаж товара А. 

Стратегии ассортиментного ценообразования применимы, 
когда у фирмы имеется набор однотипных марок товаров (то-
варная линия). В этом случае актуальной становится задача раз-
работать систему цен, которая обеспечила бы получение макси-
мальной прибыли по номенклатуре в целом, учитывая взаимное 
влияние отдельных продуктов друг на друга. 

2.3,2.10,2.11,2.15,22,2.24-2.26,3.30,3.39-3.41,4.2,4.3,5.3,5.5,5.22, 
6.1,6.2,6.4,6.9-6.15,7.1-7.6,7.10-7.12,8.1-8.3,8.10-8.13,13.1,13.2, 
13.15 
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8.10. Ценовые линии моделей товара 
в стратегии ассортиментного ценообразования © 

Цена 

Высокая ценовая линия 

Психологический ценовый 
^-разрыв между ценовыми 

линиями 

Средняя ценовая линия 

Диапазон цен 
ценовой линии 
(высокой) 

Низкая ценовая линия 

у Диапазон 
' ценового 

ряда 

у Марки, 
модели 

Элитные Средние 
марки марки 

Дешевые 
марки 

В случае гармоничного товарного ассортимента 6.2 фирма 
может сформировать соответствующий ценовой ряд— набор це-
новых линий, устанавливающих дифференциацию цен на раз-
ные модели или модификации товара. Основная проблема — 
выявить ощущаемые потребителем качественные различия то-
варов и их моделей, которые могли бы служить основанием для 
различия в их ценах. Товары внутри одной ценовой линии долж-
ны восприниматься потребителем как относящиеся к одному клас-
су по качеству/имиджу/престижу. И наоборот, переход потре-
бителя с одной ценовой линии на другую должен быть психоло-
гически ощутим. В противном случае потребитель может испы-
тывать дискомфорт (потребительский диссонанс), обусловлен-
ный сомнениями в эквивалентности совершенного обмена («не 
относится ли приобретенная модель товара к более низкой имид-
жевой группе?»). 

2.3,2.10,2.11,2.15,22,2.24-2.26,3.30,3.39-3.41,4.2,4.3,5.3,5.5,5.22, 
6.1, 6.2, 6.4, 6.9-6.15, 7.1-7.6,7.10-7.12, 8.1-8.3, 8.9, 8.10-8.13,13.1, 
13.2,13.15 

10. Зак. 393 2 2 5 



8.11. Эффекты стимулирования сбыта © 

Объем 
сбыта 

Ускорение роста Объем 
продаж Сбыта 

Распродажа 
запаса 

УК 

Время Время 

Ценовые приемы стимулирования сбыта—суть элементы си-
туационного ценообразования. Скидки используют, чтобы реа-
гировать на более низкие цены конкурентов, сократить слиш-
ком большие запасы, освободится от дефектной продукции, лик-
видировать остатки товаров, стимулировать потребление др. 
Один вариант эффекта стимулирования сбыта связан с ускоре-
нием роста продаж (сдвиг кривой жизненного цикла), второй— 
предусматривает временное увеличение спроса, которое иног-
да сопровождается обратной реакцией (если потребитель в со-
стоянии делать запасы и рынок замкнут -— локальная флуктуа-
ция кривой жизненного цикла). Главные проблемы связаны с 
решением вопросов об оптимальных размерах скидки, продол-
жительности ее действия, периодичности применения и долго-
срочных эффектах временного введения скидки (например, пси-
хологические последствия в формировании отношения). 

2.4-2.6,2.14,2.15,2.24-2.26,3.4,3.57,5.14,6.9-6.14,7.10-7.12,8.2,8.3, 
8.5-8.7.8.9,8.12-8.14,11.5,11.7,11.17-11.19,11.23,13.9,13.10 
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8.12. Требуемый рост объема продаж, 
связанный со снижением цены © 

Предельная прибыль, % Снижение 
цены, % 

-о-10 -а-20 
-»-15. 25 

ДО = Х / ^ - Х ) * 100 , 
где: ДО—необходимый рост продаж (%); 
X—снижение цены в процентах; 
0[ — предельная прибыль в процентах до снижения цены. 

Решения о скид ках или наценках всегда изменяют в той или иной 
степени экономическую ситуацию внутри фирмы и вызывают оп-
ределенные возмущения на рынке. При использовании стратегий, 
связанных со снижением цены, следует учитывать, что они ведут к 
падению рентабельности, но могут при этом не приводить к росту 
продаж. Следует также иметь в ввду, что потребители могут истол-
ковывать изменение цен совсем не так, как это предполагает прода-
вец (психологические аспекты). 

2.4-2.6,2.14,2.15,2.24-2.26,3.4,3.57,5.14,6.9-6.14,7.10-7.12,8.2,8.3, 
8.5-8.7.8.9,8.11,8.13,8.14,11.5,11.7,11.17-11.19,11.23,13.9,13.10 
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8.13. Допустимое сокращение продаж, 
сохраняющее прежнюю прибыль 

при повышении цены © 

ДО = Х/(СЬ+Х>100, 
где: 
ДО —допустимое сокращение (%); 
X—это повышение цены в процентах; 
О, — предельная прибыль в процентах до повышения цены. 

5 10 15 

Предельная прибыль, % 

-о-10 -6-20 
- • - 1 5 25 

25 
Повышение 

цены, % 

0 ч® К в-
1 £ ^ ей « § 
О- ° 
& о. 
о с и в и 2 о и 2 >0 к ю н О 

80,0 

70,0 

60,0 

50,0 

40,0 

30,0 

20,0 

10,0 

При повышении цены необходимо оценить допустимое сокра-
щение продаж, сохраняющее прежнюю прибыль. (См. коммента-
рий к 8.12. 

2.4-2.6,2.14,2.15,2.24-2.26,3.4,3.57,5.14,6.9-6.14,7.10-7.12,8.2,8.3, 
8.5-8.7.8.9,8.11,8.12,8.14,11.5,11.7,11.17-11.19,11.23,13.9,13.10 
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8.14. Варианты стратегии маркетинга применительно 
к показателям цены и качества 

о. а а о н 

В" 
« а 

Высокое 

Среднее 

Низкое 

Высокая 

Цена 

Средняя Низкая 

1. Стратегия 
премиальных 

наценок 

2. Стратегия глу-
бокого проникно-

вения на рынок 

3. Стратегия по-
вышенной ценно-
стной значимости 

4. Стратегия 
завышенной цены 

5. Стратегия 
среднего уровня 

6. Стратегия доб-
рокачественности 

7. Стратегия 
ограбления 

8. Стратегия по-
казного блеска 

9. Стратегия низ-
кой ценностной 

значимости 

Ценообразование на основе ощущаемой ценности товара яв-
ляется психологически обусловленным случаем установления 
цены. В условиях информационной неосведомленности покупа-
тель далеко не всегда в состоянии правильно определить свое 
отношение к товару. Это приводит к потенциальной возможнос-
ти использования этически негативных стратегий—4,7,8. Стра-
тегии, лежащие на главной диагонали (1, 5, 9), реализуют, по 
сути, обычное маркетинговое пространство цен: «выше каче-
ство — выше цена». Стратегии типа 2, 3, 6 предоставляют еще 
одну возможность для маневра. Как правило, их реализация свя-
зана с задачами конкурентного расширения доли рынка или со-
здания барьеров входа на рынок. 

1.9,2.3-2.6,2.14,2.15,3.10.3.34,3.38,3.40,3.50,3.51,5.1,5.2,5.5,5.9-
5.13,5.20,6.9-6.15,7.1-7.8,8.2-8.4,11.1.11.2,11.18,12.1,12.12,12.17, 
12.18,13.9,13.10,14.8,11.23,13.9,13.10,14.6 
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8.15. Установление цен 
с учетом логистических аспектов © 

Метод Описание метода Преимущества 
метода 

Недостатки 
метода 

Установле-
ние цены в 
месте проис-
хождения 
товара 

Товар передается 
перевозчику на ус-
ловиях франко-
склад, заказчик сам 
оплачивает все рас-
ходы по транспорти-
ровке от места на-
хоздения завода до 
места назначения 

Продавец может 
установить еди-
ную для всех це-
ну, затраты по 
транспортировке 
не перекладыва-
ются на других 
покупателей 

Удаленные клиенты 
несут большие за-
траты и могут пред-
почесть другую 
фирму 

Установле-
ние единой 
цены с вклю-
ченными в 
нее расхо-
дами по дос-
тавке 

Фирма взимает еди-
ную цену с включе-
нием в нее одной и 
той же суммы транс-
портных расходов 
независимо от уда-
ленности клиента 

Относительная 
простота приме-
нения и возмож-
ность для фирмы 
реализовать еди-
ную цену в обще-
национальном 
масштабе 

Клиент, располо-
женный рядом с 
местом производст-
ва товара, может 
счесть его слишком 
дорогим и восполь-
зоваться услугами 
другого местного 
поставщика, поль-
зующегося 
методом 1 

Установле-
ние зональ-
ных цен 

Фирма выделяет 
несколько зон и все 
заказчики, находя-
щиеся в границах 
отдельной зоны, 
платят одну и ту же 
цену, которая стано-
вится выше по мере 
удаления зоны от 
местоположения 
фирмы 

Сочетает досто-
инства метода 
установление це-
ны в месте проис-
хождения и мето-
да установление 
единой цены с 
включенными в 
нее расходами по 
доставке 

Не исключены пре-
тензии, что один 
клиент принимает 
на себя часть 
транспортных рас-
ходов клиентов дру-
гих зон, кроме того, 
цена товара для 
заказчиков, распо-
ложенных вблизи 
границ зон, будет 
значительно отли-
чаться, хотя рас-
стояние, разделяю-
щее их будет не-
большим 

Установле-
ние цен при-
менительно 
к базисному 
пункту 

Продавец выбирает 
один или несколько 
городов в качестве 
базисных и взимает 
со всех заказчиков 
расходы в сумме, 
равной стоимости 
доставки из этого 
пункта до места на-
значения 

Более справедли-
вое распределе-
ние издержек по 
доставке 

Происходит пере-
распределение рас-
ходов в пользу уда-
ленных заказчиков. 
Сложная система 
расчета цены 

Установле-
ние цен с 
принятием 
на себя рас-
ходов по 
доставке 

Продавец частично 
или полностью при-
нимает на себя фак-
тические расходы по 
доставке товара 

Эффективное 
средство проник-
новения на новые 
рынки и удержа-
ния своего поло-
жения на рынках с 
обостряющейся 
конкуренцией 

Дополнительные 
расходы 
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Логистический подход к ценообразованию предполагает при-
нятие фирмой решения об установлении разных цен для потреби-
телей в разных территориально удаленных частях. Поскольку 
доставка товаров далеко находящемуся клиенту обходится фир-
ме дороже, чем клиенту, находящемуся поблизости, перед фир-
мой встает вопрос: «целесообразно ли д ля покрытия более высо-
ких транспортных расходов взимать с отдаленных заказчиков 
более высокую плату за товар, рискуя тем самым потерять клиен-
туру?». Логистическое ценообразование неразрывно связано с воп-
росами формирования каналов распределения, сбытовой логисти-
кой. Лошстические аспекты поставки нашли свое отражение в ИН-
КОГЕРМС. 

2.1,2.7,2.27,2.28,3.2,3.28-3.30.3.34,3.36,3.57,4.9,5.1, 5.4,5.10.6.1, 
6.2,6.15,8.3,9.1-9.5,9.7-9.9,9.15,9.18,16.3 



9 . СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА 

9.1. Структура решений, связанных с формированием 
системы сбыта © 

Общие стратегические решения фирмы 

Сегментирование Позиционирование 

Характеристики 
покупателя 

3 

Интенсивный сбыт предусматривает массовое наличие то-
вара в максимально возможном количестве торговых точек (по-
купатель должен иметь возможность купить его в любом месте, в 
любое время). Форма избирательного сбыта диктуется исполь-
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зованием стратегии сегментирования рынка. В этом случае то-
вар присутствует только в тех местах, где его могут потребо-
вать потребители целевого сегмента. Эксклюзивный сбыт пре-
дусматривает непосредственное индивидуальное обслуживание 
конкретного покупателя. 

1.6,1.8,2.1,2.3,2.15,2.27,2.28,3.28-3.30,3.34-3.36,3.49,3.57-3.61, 
4.9,5.1,5.12,6.1,6.2,9.2-9.18,11.1,14.7-14.11,16.3 



9.2. Основные типы коммерческих посредников 

Тип 
коммерческого 

посредника 

Общая характеристика Переход 
прав 

Функции Тип 
коммерческого 

посредника нии товара 
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Агенты (торговые 
общества, агенты, 
брокеры) 

Торгуют товарами от 
имени других фирм, 
собирают информа-
цию о рынках и зака-
зах, оказывают раз-
личные маркетинго-
вые услуги. 

+ + + + 

Перепродавцы 
(оптовые дистрибью-
торы и розничные 
торговцы). 

Торгуют товарами, от 
своего имени 

Инфраструктура 
(транспортные и 
страховые фирмы, 
банки, маркетинговые 
организации, само-
стоятельные склад-
ские хозяйства и др.) 

Оказывают услуги для 
других фирм по вы-
полнению отдельных 
технологических опе-
раций сбыта, не рас-
поряжаясь товаром 

+ + + + + 

Сбытовая сеть (дистрибьюторская сеть, to distribute—рас-
пределять; каналы распределения) — это вертикально упорядо-
ченная совокупность звеньев, осуществляющих коммерческие 
функции. 

1.6,2.1,2.3,2.7,2.27,2.28, 3.34-3.36,6.1,6.2,9.1,9.2-9.8,9.15-9.17, 
10.1-10.7,11.1,12.9,12.14,13.3,14.7-14.11,15.13,15.24,16.3 
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9.3. Основные каналы реализации товаров 
на внутреннем рынке 

Коммерческая (сбытовая) система реализуется в двух фор-
мах'. прямого и косвенного сбыта. Прямой сбыт — формы непос-
редственной продажи от производителя потребителю. Типичными 
формами прямого сбыта являются: сбыт по оферте; директ-марке-
тинг; офис-магазин, интернет-магазин. Косвенный сбыт—формы 
продажи через независимую или координируемую сбытовую сеть, 
при которой права собственности последовательно переходят от 
одного участника к другому. Следует отметить, что в рамках пря-
мого сбыта нередко часть функций все же реализуется посредника-
ми, например, транспортировка, временное складирование и др. 
Однако, при прямом сбыте нет посредника, приобретающего пра-
ва собственности, они непосредственно переходят покупателю. Со-
временный рынок демонстрирует большое разнообразие струк-
тур косвенных систем сбыта. Рисунок иллюстрирует «классичес-
кие» формы таких систем, используемых д ля продажи товаров на 
внутреннем рынке. Структуры косвенных сбытовых каналов, в за-
висимости от степени влияния одного из участников сбытовой сети 
на деятельность других участников, могут иметь разновидности: 
самоорганизующуюся и координируемую. 

1.6,2.1,2.3,2.7,2.27,2.28,3.34-3.36,6.1,6.2,9.1,9.2,9.4-9.8,9.15-9.17, 
10.1-10.7,11.1,12.9,12.14,13.3,14.7-14.11,15.13,15.24,16.3 
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9,4. Параметры сбытовой сети © 

м 
со 
05 

Производитель 

производство = планируемая доля рынка 2300 
. / ч . 

I Оптовая торговля Ч \ 
(региональная) V У V ) 

2 

II Оптовая . 
торговля С 
(местная) 5 & а о - о 

5 

III Розничная 1 
торговля 

12 

^ / / / / / \ 1 \ \ \ ч 
ц і ї і . . х щ ! ТТТТТ ГТТТ1 ТТТТ' 

100 О 0 0 150 300 5 0 0 100 1 0 0 300 1 0 0 250 1 0 0 100 
Потребители 

потребление = фактическая доля рынка 2300 

Л 

) 

ширина канала 

Для общей количественной характеристики структуры вертикальных сбытых систем могут быть использо-
ваны два параметра. Длина каналов—число независимых посредников (уровней) в цепочке товародвижения 
(на рисунке—3 уровня). Ширина каналов—суммарное количество посредников/потребителей, находящихся 
на одном уровне (на рисунке — для I уровня ширина — 2, для II — 5, для III — 12, суммарная конечная 
ширина канала распределения—2300). Выбор оптимальной длины сбытовой сети зависит от ряда факторов: 
характеристик товара, рынка, покупателей, конкурентов, логистических возможностей. Современные сбы-
товые системы демонстрируют тенденцию к установлению минимальной длинны (обычно не более 3-х уров-
ней). Любое увеличение длины канала сбыта приводит к росту конечной цены товара. 

1.6,2.1,2.7,2.16-2.24,2.28,6.1,6.2,9.1-9.3,9.5-9.8,9.15,9.16 

(О 
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9.5. Критерии выбора сбытового канала 

Учитываемые 
характеристики 

Значение 
характери-

стики 

Рекомендуемые каналы при за-
данном 

значении характеристики 

Учитываемые 
характеристики 

Значение 
характери-

стики 
Прямой 
канал 

Косвенный канал 

Учитываемые 
характеристики 

Значение 
характери-

стики 
Прямой 
канал короткий длинный 

Характеристики рынка 
Размер большой * 

Протяженность большая * 

* * 
Доступность низкая * * * 

Концентрация высокая * * * 

Характеристики покупателей 
Величина покупки большая * * * 

Регулярность 
покупки 

низкая * * * 

Характеристики товаров 
Сохранность низкая * * * 

Габариты и вес большие * * * 

Техническая 
сложность 

низкая * * * 

Стандартизация низкая * * 

Стадия ЖЦТ выведение 
на рынок 

* * * 

Серийность высокая * * * 

Ценность высокая * * * 

Характеристики фирмы 
Финансовые ре-
сурсы 

небольшие * * * 

Ассортимент большой * * * 

Известность большая * * * 

Масштаб дея-
тельности 

большой * * * 

Характеристики то рговых посредников 
Доступность высокая * * * 

Издержки на при-
влечение 

высокие * * * 

Уровень обслу-
живания 

высокий * * * 

**—рекомендуемый (наиболее подходящий) канал, * — допустимый 
канал. 

2 3 8 

Наилучшим является тот канал распределения, который обес-
печивает: исполнение всех функций процесса коммерциализа-
ции; исполнение их лучше конкурентов; более низкие относи-
тельные издержки в сравнении с другими каналами. В то же вре-
мя выбор конкретного канала сбыта определяется рядом факто-
ров и параметров самого товара, покупательского поведения, 
состояния рынка и т. д. Набор таких критериев может быть дос-
таточно большим—в таблице представлены только некоторые. 

1.6,2.1,2.7,2.16-2.24,2.28,6.1,6.2,9.1-9.4,9.6-9.8,9.15,9.16,16.3 
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9.6. Способы координации сбытовых сетей © 
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Организация сети сбыта в этом случае пущена «на самотек». Про-
изводитель продает товар любым обращающимся к нему контр-
агентам, не контролирует дальнейшую дистрибуцию, перепродажу, 
конечные цены и т.д. 

Координация достигается за счет добровольного следования сово-
купности норм функционирования, устанавливаемых владельцем 
марки, обладающей высокой репутацией (брэнд). Простые участ-
ники структуры следуя данным нормам, обретают рыночную силу 
обусловленную "мощностью" марки. Владелец марки может осу-
ществлять селекцию контрагентов, если они нарушают выработан-
ную политику. 

« Ч 
' 1 
и 
s 

Вся сеть является внутренней структурой фирмы. Координация 
осуществляется путем прямого администрирования: назначение 
руководителей различного уровня, издание приказов, положений, 
система поощрений в виде премий и т.д. 

2 о 
et 

Координация осуществляется за счет установления «правил иг-
ры», фиксируемых в договорах между независимыми участниками, 
которые заключаются в ходе формирования сети. В зависимости 
от экономической силы участников, эти правила могут навязывать-
ся одним из них или устанавливаться как договорной компромисс. 
При равноценной силе многочисленных участников такая сеть мо-
жет рассматриваться как разновидность самоорганизующейся. 

g с о х 

Координация обеспечивается за счет контроля над участниками 
через контрольные пакеты акций, принадлежащие координатору. 
Обычно в таких системах сохраняется оперативная самостоятель-
ность в деятельности участников, а координация обеспечивается 
за счет выработки координатором рамочных документов: политик, 
контрольных показателей и так далее. В фирме - участнике, кото-
рая начинает проявлять «своеволие» в трактовке установленных 
политик или не выдерживает контрольных показателей деятельно-
сти, назначается новое высшее руководство, которое декларирует 
привероженность установленной идеологии функционирования 
сети. 
Это система, предусматривающая долгосрочные договорные от-
ношения, по которым одна фирма, называемая франшизером 
(franchise -фр., franchising - англ.), предоставляет другой фирме, 
франшиэополучателю, право на ведение определенного бизнеса 
под принадлежащей франшизеру маркой при соблюдении уста-
новленных правил и на ограниченной территории. Внешне то-
вар/услуга, продаваемые франшизополучателем, не отличается от 
соответствующего товара/услуг франшизера. Франчайзинговое 
соглашение является программой или системой лицензирования 
товарного знака. Типичное франчайзинговое соглашение, кроме 
юридического права использования товарного знака или фирмен-
ного наименования, охватывает систему маркетинга и распреде-
ления в соответствии с установившимися стандартами и практикой 
владельца товарного знака, который предоставляет разнообраз-
ные знания, информацию и помощь, ноу-хау, методы, обучение и 
инструкции. 

2 4 0 

В самоорганизующихся системах ни один из участников не 
берет на себя функций по общей координации деятельности в 
целях максимизации прибыли, усиления позиций в конкуренции 
с другими сбытовыми сетями, улучшения конечной удовлетво-
ренности покупателя. В координируемых вертикальных струк-
турах деятельность участников обмена частично или полнос-
тью целенаправленно координируются одним или группой учас-
тников (не обязательно производителем!). При этом координа-
ция может строиться как на прямом управлении, так и на дого-
ворных началах. 

1.6,2.1,2.7,2.16-2.24,2.28,6.1,6.2,9.1-9.5,9.7-9.8,9.15,9.16,16.3-16.13 
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9.7. Показатели торговой наценки посредника 

Показатель Ф о р м у л а ' 
Торговая наценка, руб. МО = р - с 
Торговая наценка в процентах от внешней цены, % 

1 Р 
Торговая наценка в процентах от внутренней цены, % 

с 
*) Р — цена продаж; С — цена покупки 

Для косвенного канала, включающего несколько посредни-
ков, торговая наценка равна сумме наценок последовательных 
посредников. Размер наценки зависит от положения посредника 
в сбытовой сети и должен отражать выполняемую им сбытовую 
функцию (функции). 

2.1,2.3,2.7,2.28,3.34-3.36,6 1,6.2,6.15,8.3,8.11-8.13,8.15,9.1-9.6,9.8 
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9.8. Сравнение эффективности сбытовых каналов 
на основе анализа полных издержек 

Издержки, 
руб. 

выбираем 
канал 1 

выбираем 
канал 2 

"Точка выбора" 

Полные издержки 
в канале 1 

Полные издержки 
в канале 2 

Постоянные из-
держки в канале 1 

Постоянные из-
держки в канале 2 

Выручка, руб. 

Уровень рентабельности (Я) для каждого канала: 

С, 
где: V — выручка; 
С5 — сбытовые издержки. 

Для сравнения эффективности сбытовых каналов может исполь-
зоваться подход на основе анализа зависимости полных издержек 
от объема продаж. При малых объемах продаж эффективнее «Ка-
нал 1», при больших—«Канал 2». 

2.1,2.3,2.7,2.28,3.34-3.36,6.1,6.2,6.15,8.3,8.11-8.13,8.15,9.1-9.7 
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9.9. Розничная гравитационная модель 

м§=. n
s'17' 

где Л/5, — привлекательность магазина і; 
5, — размер магазина і; ,, 
ТІ — время достижения магазина і; 
1—фактор привлекательности для конкретной 
продуктовой категории. 

Модель используется для оценки конкурентоспособности 
(привлекательности) розничной точки и прогноза его локальной 
рыночной доли. Считается, что при прочих равных условиях по-
купатель выбирает ближайший и более крупный магазин (логи-
стические аспекты сбыта). В модели торговая точка рассматри-
вается как центр притяжения. Создаваемая «массой» торговой 
точки «гравитация» (сила привлечения покупателей выражен-
ная в достигнутой рыночной доле) зависит от ряда факторов, 
которыми в той или иной мере можно управлять. 

2.1,2.7,2.24,2.28,3.2,3.29,3.30,3.34-3.36,3.49,5.12,9.1-9.5,9.8,9.15, 
9.17,11.1,11.23,16.3 
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9.10. Матрица идеального состава потребителей 

1 
40% ' 

2 
20% 

3 
30% 

4) 
10% 

Высокая 

Прибыльность 

Низкая 

Высокая Лояльность Низкая 

Организация и управление прямым каналом сбыта во мно-
гом опирается на проблематику работы с клиентурой. Действи-
тельно, приходя в фирму, потребитель становится клиентом. Для 
определения эффективности работы с клиентурой необходимо 
провести клиентский анализ, имеющий различные аспекты. Один 
из элементов — разделение клиентуры на характерные группы. 
Доступной информацией для любой фирмы являются сведения о 
лояльности и прибыльности клиентуры (легко получить на осно-
ве анализа сбытовой статистики, особенно,—при компьютери-
зованном учете). Используя эти данные и опираясь на принцип 
Парето, всю клиентуру можно сгруппировать в четыре группы. 
В отношении каждой из групп клиентуры перед персоналом вста-
ют различные задачи. Для группы 1 — эксклюзивное обслужи-
вание, 2 — резерв для постоянного «окучивания», 3—стандар-
тный и эффективный пакет быстрого обслуживания, 4—клиен-
тура, которую можно оставить без особого внимания. 

1.4,2.1-2.7,2.10,2.11,2.28,3.1,-3.34-3.36,4Л, 4.2.4.9,4.12,5.8, 5.23, 
8.3,8.11,9.1-9.3,9.11-9.15,10.2-10.6,11.1,11.2.11.5,11.12,12.14,13.9, 
16.3 



9.11. Число контактов с клиентурой 

Организация прямого сбыта требует установления конт-
рольных параметров для планирования и оценки работы персо-
нала. Приведенные формулы иллюстрируют возможные подхо-
ды к их определению. 

2.1-2.3,2.17,2.18,2.24-2.26,2.28,6.6,9.1-9.3,9.8,9.10,9.12-9.15,10.2-
10.6,11.1,11.5,11.17-11.23,12.7,12.14,14.1,14.3,14.11,16.2,16.3 • 
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9.12. Численность персонала 
сбытового подразделения 

где, КА - количество сбытовых агентов, МА—объем контактов аген-
та за заданный период; Л^среднее количество контактов, которые 
необходимо обеспечить. 

Организация прямого сбыта предполагает формирование оп-
тимальной команды сбытового персонала. Формула иллюстри-
рует возможный простейший подход к расчету его количества. 

2.1-2.3,2.17,2.18,2.24-2.26,2.28,6.6,9.1-9.3,9.8,9.10,9.11,9.13-9.15, 
10.2-10.6,11.1,11.5,11.17-11.23,12.7,12.14,14.1,14.3,14.11,16.2,16.3 
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9.13. Зависимость объема сбыта 
от количества торгового персонала 

В общем случае объем сбыта растет линейно с увеличением 
количества торгового персонала («зависимый» сбыт). Однако, 
при превышении некоторого порога его рост прекращается («на-
сыщение»). Это может быть связано не только с полным охватом 
всей клиентуры, но и с ухудшением возможностей координации 
работы торгового персонала, с увеличением внутренних тран-
закционных издержек. В начальной области также может наблю-
даться независимость сбыта от количества персонала. В этом 
случае его увеличение может компенсировать лишь первоначаль-
ные недостатки в обслуживании уже существующей клиентуры, 
но не приводить к ее росту. 

2.1-2.3,2.14,2.17,2.18,2.24-2.26,2.28,6.6,9.1-9.3,9.8,9.10-9.12,9.14, 
9.15,10.2-10.6,11.1,11.5,11.17-11.23,12.7,12.14,14.1,14.3,14.11,16.2, 
16.3 

2 4 8 

9.14. Структура элементов работы с клиентурой 

20% — * • 50-60% — • 20-30% 

Эффективный Эффективное Эффективное 
поиск: удержание: лидирование: 

Кто, где, когда и Кто и как работает с Как учитывается 
какими способами клиентом? будущая потребность 

ищет клиентов? клиента? 

Эффективность сбытовой политики зависит от ряда элемен-
тов работы с клиентурой, которые должны быть сбалансирова-
но реализованы. Реализация означает предоставление сбытово-
му персоналу возможности уделять внимание этим элементам. 
Каждый элемент должен специально мотивироваться. Приводи-
мое процентное соотношение является эмпирическим и требует 
конкретизации в зависимости от условий деятельности фирмы. 

1.6,2.1-2.3,2.7,2.28,3.10,3.28,3.34-3.36,3.39, 3.40,3.50. 3.51,3.54, 
3.60,3.61,5.2,5.12,5.18,5.19,5.23,9.1,9.5,9.10-9.13,9.15,9.17,10.2-
10.6,11.1,11.2,11.5,11.7,11.17-11.23,12.7,12.14,13.1-13.3,14.1,14.3, 
14.6,14.11,16.1-16.3 
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9.15. Политика «притягивания» и «проталкивания» 
в сбытовых каналах © 

Успешность реализации маркетинговой стратегии фирмы за-
висит от мотивации участников канала сбыта. Существует две 
принципиально разных коммуникационных стратегии создания 
и поддержания такой мотивации: стратегия «проталкивания» и 
стратегия «притягивания». Возможно использование и комби-
нации обеих стратегий. Согласно стратегии «проталкивания» 
(push), основная маркетинговая коммуникация направлена на 
посредников. Главная цель — побудить посредников принять 
товар фирмы в свой ассортимент, создать необходимые запасы. 
Стратегия притягивания (pull) создает давление со стороны 
конечного спроса, то есть со стороны потребителей на рознич-
ных продавцов, те, в свою очередь, транслируют этот спрос оп-
товикам, которые запрашивают товар у фирмы-поставщика. 

2.1,2.3-2.7,2.28,3.10,3.28,3.34-3.36,3.39,3.40,3.50. 3.54,3.58-3.59, 
3.61,9.1-9.6,9.16-9.17,10.2-10.6,11.1-11.28,13.1-13.3,14.1,14.3,14.6, 
14.11,16.1-16.3 

2 5 0 

9.16. Способы реализации стратегии коммуникации 
в каналах сбыта © 

Стратегия | Задачи | Возможные приемы реализации 
Стратегия "проталкивания" (push) 

«sailing in» рост продаж и 
поддержание 
уровня запасов 

высокие торговые наценки, эксклюзив-
ность, оптовые скидки, бесплатные 
поставки, программы "заполнения по-
лок", конкурсы торговых посредников 

«sailing 
out» 

интенсификация 
работы торгово-
го персонала 

обучение, материалы о товаре, мате-
риальное стимулирование, конкурсы по 
продажам 

«sailing 
out» 

локальная 
реклама 

рекламные материалы для рекламы от 
имени торговцев, компенсация затрат 
на рекламу 

«sailing 
out» 

расширение 
пространства 
магазина 

скидки, связанные с предоставленным 
пространством 

«sailing 
out» 

продвижение 
товаров магази-
нами 

средства демонстрации товарой, пока-
зательные продажи, бесплатные раз-
дачи. 

«sailing 
out» 

улучшение об-
служивания 
клиентов 

обучение сервис-персонала, учебные 
материалы, повышенные наценки на 
заменяемые части, оплата расходов по 
гарантийному обслуживанию 

Стратегия 'притягивания" (pull) 
реклама, 
PR 

убедить конеч-
ных потребите-
лей в достоин-
ствах марки 

средства массовой информации и по-
литика торговой марки, бесплатные 
раздачи товаров, купоны, выставки, 
коммерческие ярмарки, прямая 

реклама. 

Многие элементы коммуникации в каналах сбыта могут реа-
лизовываться за счет средств поставщика (или ведущей органи-
зации в координируемых вертикальных системах сбыта, кото-
рой может являться и коммерческая организация—розничный 
торговый дом, крупный оптовик), несмотря на то, что они улуч-
шают деятельность сторонних, возможно,—независимых эле-
ментов коммерческой системы. Реализация коммуникаций в ка-
налах сбыта являет собой пример современной концепции «диф-
фузной» экономики. 

2.1,2.3-2.7,2.28,3.10,3.28,3.34-3.36,3.39,3.40,3.50.3.54,3.58-3.59, 
3.61,9.1-9.6,9.15,9.17,10.2-10.6,11.1-11.28,13.1-13.3,14.1,14.3,14.6, 
14.11,16.1-16.3 
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9.17. Позиционирование торговой точки 

НАЦЕНКА 

Высокая 

Функциональные '"Л, 
специализированные ДС 

товары .г.""5"~~ 

Функциональная 

Продукты 
питания, гигиейы, 

развлечения, мебель 

* Престижные 'vr,. 
товары 

1 — ' Р 0 Л Ь 

». ТОВАРА 
Символическая 

Марочные 
товары после 

уценки 

Низкая 

С формированием стратегий коммуникации в каналах сбыта 
связано понятие позиционирование розничных продавцов. Такое 
позиционирование может быть осуществлено на базе, «мулъти-
атрибутивной концепции магазина». Данная концепция исполь-
зует точно такой же подход, какой используется в отношении 
мультиатрибутивной модели товара и рассматривает магазин 
как совокупность свойств. С точки зрения потребителя, любая 
торговая точка может быть описана в терминах некоторых ат-
рибутов (свойств): «близость», «ассортимент», «ценовый уро-
вень», «услуги», «оперативность», «атмосфера» и т. д. Такой 
набор предопределяет возможность ее многомерного позицио-
нирования. В частном случае для выбора стратегии позициони-
рования можно использовать потребительские предпочтения от-
носительно двух измерений: размеру наценки, с одной стороны, 
и характеру главного преимущества, которое покупатель ищет 
втоваре(функциональноеилисимволическое),сдругой. 

2.3, 2.28, 3.3, 3.28, 3.34-3.36, 3.40, 3.41, 4.1, 4.2,"5.5-5.8, 5.10-5.12, 
5.20-5.21,9.1-9.3,9.5,9.7,9.9,9.15,9.16,10.1,11.1,-11.2,11.7,13.1-13.3 
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9.18. Международные коммерческие термины 
ИНКОТЕРМС-80 

Наименование коммерческого 
термина 

Кодовое 
обозначе-

ние 

Год утвер-
ждения 

русское английское 

Кодовое 
обозначе-

ние 

Год утвер-
ждения 

С завода Ex works EXW 1953 
Свободно у перевозчика 
(в поименованном пункте) 

Free carrier... 
(named point) 

FRC 1980 

Свободно в вагоне или на 
платформе 
(название пункта 
отправления) 

POR/FOT - free on 
rail/free on truck 
(named point) 

FOR 1953 

Свободно в аэропорту FOB Airport FOA 1976 
Свободно вдоль'борта 
судна 

Free alongside ship FAS 1953 

Свободно на борту судна Free on board FOB 1953 
Стоимость и фрахт Cost and Freight CFR (C&F) 1953 
Стоимость, страхование, 
фрахт 

Cost, Insurance, 
Freight 

GIF 1953 

Фрахт/провозная плата 
оплачены до (название 
пункта назначения) 

Freight/carriage paid 
to ...(named point of 
destination) 

DCP 1980 

Фрахт/провозная плата и 
страхование оплачены до 

Freight/Carriage and 
Insurance 

CIP 1980 

С судна 
(название порта назначе-
ния) 

Ex ship... (named 
port of destination) 

EXS 1953 

С пристани 
(название порта назначе-
ния) 

Ex quay... (named 
port of destination) 

EXQ 1953 

Поставлено на границе 
(наименование пункта 
поставки на границе) 

Delivered at frontier DAF 1967 

Поставлено с оплатой 
пошлины (наименование 
пункта назначения в стра-
не ввоза) 

Delivered duty paid DDP 1967 

Стандартный набор терминов, предложенный Международ-
ной организацией торговли (МОТ) и касающийся условий по-
ставки (International Commercial Terms, Incoterms, ИНКО-
TEPMQ является примером стандартизации в сбытовой сфере. 
Он был разработан на основе анализа типовых форм реализа-
ции физических потоков, потоков передачи прав и рисков в сбы-
товых каналах. 

2.1,2.6,2.27,2.28, 3.35,3.36. 3.57,3.58,6.1,6.2,8.3,8.15,9.1-9.5,9.8, 
9.9,9.15,9.16 
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1 0 . СЕРВИСНАЯ ПОЛИТИКА 

10.1. Изменение потребительских приоритетов 
при росте сложности товара и платежеспособности 

покупателя © 

Платеже-
способность 
потребителя 

ц к с 

обычные товары 

С<->Ц 

к с ц 

технически 
сложные товары 
средства производства 

к ц с 

0 

с к ц 
приоритеты 
потребительских 
предпочтений 

0 - 1 
изменение 
потребительских 
предпочтений 

Потребительская 
сложность товара 

Обозначения: Ц — цен, К — качество, С — сервис 

С ростом платежеспособности потребителя и сложности то-
вара потребительские приоритеты претерпевают трансформа-
цию: сначала качество выходит на первое место, а затем—сер-
вис. На рисунке трехеимвольные аббревиатуры обозначают по-
требительские приоритеты, характерные для каждой зоны. 

2.4-2.6,2.15,2.22,2.26,3.1-3.4,3.10-3.13,3.28,3.34,3.54,3.57,3.60, 
5.1,5.10-5.13,6.11,6.12,7.6,8.3,8.10,8.14.10.2-10.4,12.1,12.6,12.7, 
12.8,12.12,14.8,14.9 

2 5 4 

10.2. Основные подходы к осуществлению сервиса 

Подход Характеристика 
Негативный подход Проявившиеся дефекты изделия - это случайно 

возникшие ошибки, с которыми приходиться бо-
роться только потому, что потребитель не желает 
признать этот факт и взять риск их возникновения 
на себя. Сервис-"неизбежное зло", несущее с 
собой излишние расходы, которые нужно поддер-
живать как можно меньшими. 

Исследовательский 
подход 

Информация о дефектах полезна с точки зрения 
дальнейшего улучшения качества продукции. 
Сервис акцентирует внимание на выяснении при-
чин возникновения дефекта, а не на ремонте са-
мого изделия. 

Сервис -
это бизнес 

Сервис рассматривается как самостоятельный 
источник прибыли организации 

Сервис - средство 
в конкурентной 
борьбе 

Цель - делом убедить потребителя, что он не 
должен вообще задумываться в будущем о смене 
производителя или поставщика при возникнове-
нии необходимости покупки нового изделия из 
соответствующей товарной гаммы. 

Трансформация взглядов на сервис, от «негативного подхо-
да» до рассмотрения его как средства в конкурентной борьбе, 
отражает становление маркетинговой концепции менеджмента. 
Сервис может рассматриваться как отдельная самостоятельная 
политика маркетинга или как элемент полной (многоуровневой) 
маркетинговой модели товара. 

1.8,1.9,2.2,2.6,2.28,3.11-3.13,3.35,3.38,3.50-3.52,3.57,3.64,5.1,5.4, 
5.7,5.10,5.11,5.18,5.19,6.11,6.12,9.1,10.1,10.3-10.7,12.1,12.6,12.7, 
12.8,12.12,12.14,14.7-14.9 
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10.3. Фирменный сервис изделий 
по всему жизненному циклу 

Фирменный 
сервис изделий 

Гарантийное и послегарантийное 
обслуживание: 

До поступления 
изделия потребителю: 

Техническое обеспечение До поступления 
изделия потребителю: Обеспечение 

запасными частями 
Обеспечение 

запасными частями 
Изучение спроса 

Обеспечение 
запасными частями 

Изучение спроса 
Текущий и капитальный 

ремонты Участие в НИОКР 
Текущий и капитальный 

ремонты 

Подготовка к продаже 
и доставка 

Подготовка специалистов-
пользователей 

Монтаж, наладка, 
регулировка 

Принудительная 
модернизация у потребителя 

Подготовка специалистов-
пользователей 

Полная утилизация Остатков, 
отслуживших свой срок 

В случае н а и б о л е е п о л н о й реализации ф и р м е н н ы й сервис 
включает: ряд элементов, о т р а ж а ю щ и х потребительский цикл 
товара с м о м е н т а его изготовления д о м о м е н т а выбытия из по-
требления. 

1.8,1.9,2.28,3.11-3.13,3.36, 3.50-3.52,3.57, 3.58, 3.60, 3.64, 5.1, 5.4, 
5.10,5.11,5.14,5.15,5.18,5.19,6.11,6.12,7.14,9.1,10.1,10.2,10.4-10.7, 
12.1,12.6,12.7,12.9,12.10,12.19,14.7-14.9 

2 5 6 

10.4. Виды сервиса 

Вид сервиса 
предпродажный в гарантийный период в послегарантийный 

период 
Характе-
ристика 

подготовка изделия 
или системы для 
представления потен-
циальному или ре-
альному покупателю 

охватывает принятые на 
гарантийный период 
виды ответственности, 
зависящие больше все-
го от продукции, заклю-
ченного договора и по-
литики конкурентов 

осуществление сер-
виса за плату 

Типичные 
формы 

информационное об-
служивание; провер-
ка; консервация; 
укомплектование не-
обходимой докумен-
тацией; расконсерва-
ция и проверка перед 
продажей; демонст-
рация; консервация и 
передача потребите-
лю 

расконсервация при 
потребителе; монтаж и 
пуск; проверка и на-
стройка; обучение ра-
ботников правильной 
эксплуатации; обучение 
специалистов по под-
держивающему сервису; 
наблюдение изделия 
(системы) в эксплуата-
ции; осуществление 
предписанного техниче-
ского обслуживания; 
осуществление ремон-
та; поставка запасных 
частей, расходных ма-
териалов 

наблюдение за про-
дуктом в эксплуата-
ции; обеспечение по-
ставки запасных час-
тей и расходных ма-
териалов; осуществ-
ление ремонта; ока-
зание технической 
помощи. 

См. комментарий к 10.3.1.8,1.9,2.28,3.11-3.13,3.36,3.50-3.52,3.57, 
3.58,3.60,3.64,5.1, 5.4, 5.10, 5.11, 5.14, 5.15, 5.18, 5.19,6.11, 6.12,7.14, 
9.1,10.1-10.3,10.5-10.7,12.1.12.6,12.7,12.9,12.10,12.19,14.7-14.9 
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10.5. Виды сервиса 
на этапе предпродажного обслуживания 

Этап предпродажного 
обслуживания 

Организация работ 
в рамках сервисного обслуживания 

Обучение кадров 
эксплуатационников 

Обучение потребителя без участия 
изготовителя 
Консультирование изготовителем до поступле-
ния изделия потребителю 
Организация специальных учебных центров при 
изготовителе 
Разовое консультирование изготовителем в 
процессе эксплуатации 
Периодические курсы при изготовителе 
Организация учебных центров в филиалах изго-
товителя (опорных пунктах) 
Оказание консультационных услуг посредниче-
скими организациями 

Доставка изделия 
потребителю 

Доставка силами потребителя 
Частичное участие изготовителя в доставке 
Доставка изготовителем 

Монтаж, наладка, 
регулировка 

Выполнения всех работ без участия изготови-
теля 
Выполнение всех работ силами специализиро-
ванных посреднических организаций 
Выполнение изготовителем шеф-монтажа и 
авторского надзора 
Выполнение всех работ силами изготовителя 
Выполнение всех работ филиалами изготови-
теля 

Ключевыми моментами являются период выполнения серви-
са и платность. 

1.8,1.9,2.28, 3.11-3.1.3, 3.36,3.50-3.52,3.57, 3.58,3.60,3.64,5.1,5.4, 
5.10,5.11,5.14,5.15,5.18,5.19,6.11,6.12,7.14,9.1,10.1-10.4,10.6,10.7, 
12.1,12.6,12.7,12.9,12.10,12.19,14.7-14.9 
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10.6. Возможные организационные формы 
реализации сервиса 

При обсуждении проблем сервисного обслуживания одним 
из основных вопросов является определение исполнителя работ. 
Каждый из вариантов обладает своими достоинствами и недо-
статками в отношении противоречивых требований оператив-
ности, стоимости и обратной связи. 

1.8,1.9,2.28,3.11-3.13,3.36,3.50-3.52,3.57, 3.58, 3.60, 3.64, 5.1, 5.4, 
5.10,5.11,5.18,5.19,6.11,6.12,9.1,9.2,9.5-9.8,10.1-10.5,10.7,12.6,12.7, 
14.7-14.9,16.1-16.3 
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10.7. Примерная структура сервис-центра, 
обслуживающего крупногабаритное 

производственное оборудование 

Одной из прогрессивных форм организации сервисной дея-
тельности является создание так называемых сервис-центров, 
которые оснащаются специальным оборудованием и концент-
рируют высокопрофессиональных специалистов. 

1.8,1.9,2.28,3.11-3.13,3.36, 3.50-3.52,3.57,3.58,3.60,3.6'4,5.1,5.4, 
5.10,5.11,5.18,5.19,6.11,6.12,9.1,9.2,9.5-9.8,10.1-10.6,12.6,12.7, 
14.7-14.9,16.1-16.3 
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1 1 . КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА 

11.1. Поле маркетинговой коммуникации © 

Эффективное согласование спроса и предложения между уча-
стниками процесса рыночного обмена невозможно без взаимной 
передачи информации. При этом в большей степени информаци-
онные потоки исходят от продавца с целью довести до сведения 
рынка позицию, на которую претендует товар, марка или фир-
ма. Однако, этими потоками маркетинговая коммуникация не 
ограничивается. Покупатели в ряде случаев явно обозначают 
свои запросы. Информацию о спросе, реализуя активную пози-
цию, собирают и сами продавцы. Например, маркетинговые ис-
следования являются не чем иным, как одной из разновидностей 
маркетинговой коммуникации. Таким образом, в самом широ-
ком смысле под маркетинговой коммуникацией необходимо по-
нимать всю совокупность информационных сигналов, которые 
активно или пассивно передают и принимают основные субъек-
ты рынка. 

1.8,1.9,2.1-2.7,2.28,3.10,3.15,3.16,3.36,3.39,3.54,3.55,3.61,5.9,5.21, 
9.15-9.17,11.2-11.4,11.13-11.16,13.1-13.3,16.3.17.5 
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11.2. Рыночный образ фирмы © 

ТМ - торговая марка; МФ - марка фирмы (имидж фирмы) 

Осуществляемый фирмой комплекс маркетинга и, собствен-
но, —реальный (физический) товар/услуга, совместно формиру-
ют в сознании потребителя общий образ товара в полном его 
смысле. В свою очередь, образ товарных марок фирмы совмест-
но с имиджем фирмы (маркой фирмы) формируют совокупный 
рыночный образ фирмы, который и оценивает потребитель и ко-
торый является основой конкурентного преимущества. 

1.8,1.9,2.1-2.7,2.28,3.10,3.15,3.16,3.36,3.39,3.54,3.55,3.61,5.9,5.21, 
9.15-9.17,11.1., 11.3,11.4,11.13-11.16,13.1-13.3,16.3,17.5 
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Традиционный предпринимательский мотив — продать кон-
кретный товар, освоить сегмент рынка, в самом чистом виде— 
получить прибыль. Реализация такой предпринимательской идеи 
в коммуникационном процессе неизбежно вызывает к жизни ма-
нипуляционный подход—приходиться искусственно связывать 
ее с понятиями, отражающими потребности и ценности потреби-
теля, которые могут стать мотивом его покупательского поведе-
ния. Главная идея маркетинга заключается в том, чтобы исход-
ный предпринимательский мотив сразу формировать в терми-
нах потребительских предпочтений. В этом случае никакого 
«перевода» не требуется. Эта идея реализуется на базе механиз-
мов сегментирования и позиционирования, которые в отноше-
нии коммуникационных задач заканчиваются разработкой кон-
цепции сообщения (что сказать). Одновременно фиксируется и 
целевой сегмент, который относительно задач коммуникации 
принимает форму целевой аудитории (кому говорить). Поня-
тия целевого сегмента (кому хотим продавать) и целевой ауди-
тории (кому хотим передать сообщение) близки, но не тожде-
ственны — их границы могут не совпадать. Исходное сообще-
ние содержит только концепцию сообщения, выраженную на 
сухом формализованном языке. В ходе формирования коммуни-
кационного послания она облекается в конкретную содержатель-
ную форму. Это—креативный процесс. В терминах информаци-
онного обмена он может быть охарактеризован как «кодирова-
ние». Концепция сообщения переводится на язык символов, об-
разов, иначе—кодов, которые связываются либо с искомой по-
требностью, либо с ценностями и стереотипами покупателя целе-
вого сегмента. Следующим этапом является передача послания. 
Послание, передаваемое в средство рекламы, облекается в форму 
рекламного обращения (статья, рекламный ролик, листовка и т.д.). 
При этом происходит техническая трансформация содержания 
послания в конкретную визуальную, слуховую и, возможно, осяза-
тельную форму, которую позволяет реализовать носитель рекла-
мы (средство рекламы), совокупность которых составляет комму-
никационный (рекламный) канал. Выбор носителя рекламы важен 
с точки зрения его коммуникационной эффективности в передаче 
информации. Характеристиками такой эффективности являются 
широта охвата и сфокусированность (нацеленность) на целевую 
аудиторию (более жесткий критерий — на целевой сегмент). С 
информационной точки зрения коммуникационная эффективность 
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зависит, также, от степени рассеяния и затухания (потерь) ин-
формации. которые неизбежны. Если рекламное обращение дос-
тигает приемника, то происходит процесс «декодирования», по-
средством которого приемник присваивает смысл символам (ко-
дам), поступившим от передатчика. Потребитель «восстанав-
ливает» смысл, заложенный в послании. При этом, используе-
мые «коды» коммуникационного послания могут по-разному 
трактоваться передатчиком и приемником. Это зависит как от 
технического качества передачи самих кодов, так и от психоло-
гических свойств передатчика и приемника: общих и индивиду-
альных. То, насколько адекватно воспринимает (декодирует) 
послание потребитель, зависит психологическая эффективность 
коммуникационного процесса. На процесс декодирования зна-
чительное влияние оказывает присутствие другого посторонне-
го по отношения к рекламному обращению воздействия (шума): 
чужих рекламных обращений, отвлекающих бесед домочадцев 
и т. д. Это обусловливают проблему необходимости придания 
сообщению селективных свойств — оно должно выделится. 

I.8,1.9,2.1-2.7,3.1,3.8-3.10,3.15,3.16,3.19-3.28,3.54,3.55,3.62-3.64, 
4.1-4.3,5.1,5.21,7.2,7.3,9.15-9.17,11.1,11.2,11.4-11.7,11.15-11.26, 
II.28,12.1,12.10,12.14,13.1-13.8,14.4,14.8,16.3,17.5 



11.4 . Факторы, у ч и т ы в а е м ы е п р и ф о р м и р о в а н и и 
коммуникационного комплекса © 

Процесс Критические факторы 
Формирование 
сообщения 

Рыночные цели (стратегия) фирмы: до-
минирование по издержкам, дифферен-
циация, концентрация, цель позициони-
рования (рынок, сбыт, цена) 

Внутрифирменная 
межфункциональная 
координация 

Формирование 
послания 
(кодирование) 

Творческая концепция рекламы: тема, 
стиль, настроение и др. 

Внутрифирменная 
межфункциональная 
координация 

Техническая 
трансформация 

Технические характери-
стики каналов передачи. 
Свойства рекламных ка-
налов (носителей) 

Взаимодействие с командой реклам-
ного канала (носителя) 

Передача в 
коммуникацион-
ном каналы 

Коммуникационные характеристики каналов. Сфокусированность и 
широта охвата целевой группы, характеристики воздействия на 
целевую группу 

Восприятие 
послания 
(декодирова-
ние) 

Познавательная, эмоциональная, поведенческая характеристики 
целевой аудитории. Обратная связь 

С точки зрения информационной теории любая коммуника-
ция предполагает обмен сигналами между датчиком и приемни-
ком с применением системы кодирования для записи и интерпре-
тации сигналов и обратного процесса декодирования при полу-
чении сигнала. Естественно, передатчиком информации являет-
ся в данном случае фирма, а приемником—покупатель. Однако 
такой информационный обмен вовсе не элементарен. Информа-
ционное сообщение проходит сложную цепь трансформаций, 
каждое звено которой является источником потенциальных ис-
кажений. На каждом этапе возникают свои особые проблемы. 

1.8,1.9,2.1-2.7,3.1,3.8-3.10,3.15,3.16,3.19-3.28,3.54,3.55,3.62-3.64, 
4.1-4.3,5.1,5.21,7.2,7.3,9.15-9.17,11.1-11.3,11.5-11.7,11.15-11.26, 
12.1,12.10,12.14,13.1-13.8,14.4,14.8,16.3,17.5 
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11 .5 . Структура р е ш е н и й п р и ф о р м и р о в а н и и 
п р о г р а м м ы маркетинговой к о м м у н и к а ц и и © 

Стратегические цели (цель позиционирования фирмы) 

Философия 
фирмы 

Агрессивность Партнерство Экспансия 

Конкурентные 
стратегии 

Доминирование 
по издержкам 

Дифференциация Концентрация 

Цель позиционирования товара 
(жизненный цикл, рынок, сбыт, цена) 

Цели коммуникационной программ ы 

Цели 
трейд-

маркетинга 

Цели 
стимулирова-
ния продаж 

Цели рекламы 
(познавательная, 
поведенческая, 
эмоциональная) 

Цели 
связей с 

общественностью 
(РВД 

Численность 
торгового 
персонала 

Стратегия 
развертывания і 

отношении: 
товара, 
рынка, 
клиента 

Бюджет 
рекламы 

РИ 

Креативный 
процесс 

(тональность, 
тема, форма) 

Медиа-
планирование 
(выбор канала, 
распределение 

времени и места) 

Тестирование 

Реализация 

Меры эффективности коммуникации 
(коммуникационные, психологические, поведенческие) 

В основе формирования ценовой политики лежат, как в слу-
чае с другими функциональными политиками маркетинга, об-
щие стратегические цели предприятия. 

I.11,2.1-2.7,2.25,3.1,3.3-3.4,3.8-3.11,3.15,3.16,3.19-3.28,3.54,3.55, 
3.62-3.64,4.1-4.3,5.1,5.14,5.21,7.2,7.3,8.14,9.15-9.17,11.1-11.4,11.6-
II.28,12.1,13.1-13.11,14.1-14.3,14.7-14.9,17.5 



11.6 Процесс планирования рекламной компании © 

( 

2 6 8 

Когда встает задача планирования рекламной кампании, про-
цесс определения стратегических маркетинговых целей фирмы 
должен быть уже завершен. Фирма должна представлять: кто 
является потребителями ее товаров, каковы их характеристики 
(характеристики потребителей целевого сегмента), какие потреб-
ности и как удовлетворяются, как дифференцируются и позици-
онируются товары, составляющие ее товарный ассортимент, кто 
ее конкуренты и какова конкурентная ситуация. Цели реклам-
ной кампании уточняют стратегические маркетинговые цели с 
точки зрения конкретизации объекта воздействия, ситуацион-
ных задач и факторов, стадий жизненного цикла товара, иници-
ируемых фаз покупательского поведения, степени агрессивнос-
ти рекламы. 

3.3, 3.4, 3.8-3.13, 3.15, 3.16, 3.19-3.28, 3.54, 3.55, 3.62-3.64, 4.1-4.3, 
5.1-5.13,5.20-5.25,7.1-7.5,8.14,9.15-9.17,11.1-11.5,11.7-11.28,13.1-
13.11,14.1-14.3,15.15,15.17 
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11.7. Цели рекламной коммуникации, 
связанные с фазами потребительской реакции 

Стадия 
потребительского 

поведения/ 
реакция 

потребителя 

Характеристика Цели рекламы 

1. 
Познавательная 

связана с известно-
стью и знакомством со 
свойствами товара 

обеспечить узнавание товара, 
информирование, ознакомле-
ние, напоминание 

Эмоциональная 

связана с отношени-
ем, системой оценки и 
предпочтений 

создание благожелательного 
отношения, осознание ценно-
сти, привлечение, убеждение 

III. 
Поведенческая 

описывает ответное 
поведение в терминах 
покупки и повторной 
покупки, запроса ин-
формации, посещения 
места продажи, от-
правки отрывного ку-
пона и поддержки 
прямого маркетинга 

побуждение к действию, ин-
формирование о способе дей-
ствия, о доступности, о поте-
рях связанных с промедлени-
ем, и др., кроме товара, компо-
нентах маркетинга; стимулиро-
вание и сохранение намере-
ний, поддержание уверенности 
в том, что сделан правильный 
выбор 

Дня более Точного определения целей рекламы по фазам потре-
бительских реакций в каждом конкретном случае необходимо иметь 
их оценку. 

1.7,2.2,3.10,3.15,3.16,3.29,3.30,3.36,3.49,3.54,3.55,3.62-3.64,5.14, 
5.20-5.25,7.1-7.3,11.3,11.5,11.6,11.24,13.1-13.3,14.1-14.2,15.1,15.17 

11.8. Мировая статистика 
по регистрации товарных знаков (1995) 

! Страна Подано заявок Зарегистрировано заявок 
j Япония 388957 109100 

США 235440 101419 
Германия 136615 56633 

1 Россия 41357 25633 

Прообразом товарного (торгового) знака были личные клей-
ма средневековых ремесленников или мануфактур. Широкое 
распространение товарные знаки получили лишь во второй по-
ловине XIX века, когда начало развиваться массовое промыш-
ленное производство, а предприниматели стали воспринимать 
товарный знак как объект особой правовой охраны. 

3.53-3.55,5:1,5.5,5.10,5.21-5.25,7.10-7.12,8.10,8.14.9.17,11.2,1.1.9, 
13.1-13.11 
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11.9. Соотношение понятий, 
касающихся рекламы фирмы в целом © 

Теория 
рекламы 

Терминология Определение 

западная corporate advertising 
(корпоративная рек-
лама) 

широкий спектр нетоварной рекламы, 
имеющий целью повышение деловой 
репутации и рост степени известнос-
ти фирмы 

отече-
ственная 

имиджевая 
реклама 

реклама, направленная на формиро-
вание имиджа предприятия 

западная corporate identity 
(корпоративная 
идентичность) 

фирменное наименование, логотип, 
товарный знак, фирменный цвет как 
база коммуникативных средств кор-
поративной рекламы 

отече-
ственная 

фирменный стиль набор цветовых, графических, сло-
весных констант, обеспечивающих 
визуальное и смысловое единство 
товаров и услуг, всей исходящей от 
фирмы информации, ее внутреннего 
и внешнего оформления 

западная public relations коммуникация фирмы, направленная 
на формирование благоприятной 
деловой репутации и известности на 

_рынке. 

отече-
ственная 

«ПиАр», связи с об-
щественностью 

коммуникация фирмы, направленная 
на формирование благоприятной 
деловой репутации и известности на 

_рынке. 

В отношении рекламы фирмы терминология рассматривает две 
грани: а) —- повышение известпост и имиджа (корпоративная, имид-
жевая реклама) и б) — обеспечение единства рекламы (реклама 
корпоративнойидентичносги и фирменный сталь). Корпоративная 
реклама тесно связана с public relations, поскольку имеет ту же 
цель—формирование благоприятной деловой репутации и извес-
тности на рынке. Можно считать, что понятие «реклама корпора-
тивной идентичности»—составная часть понятия «корпоративная 
реклама». Public relations (PR, «ПиАр», )—наиболее емкое поня-
тие, касающееся формирования образа фирмы и, по используемо-
му инструментарию, выход ящее за рамки средств имиджевой и кор-
поративной рекламы. 

3.53-3.55,5.1,5.5,5.10,5.21-5.25,7.10-7.12,8.10,8.14.9.17,11.2,11.8, 
11.10,13.1-13.11 
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11.10. Константы фирменного стиля © 

Константы Определение 
Товарный 
(фирменный) 
знак 
(trade mark) 

Зарегистрированное в установленном законодательст-
вом порядке на имя его владельца символ, слово, изо-
бражение, звуковые позывные или объемная форма, 
имеющие фиксированный набор особенностей и харак-
теристик, обеспечивающих их однозначную идентифи-
кацию 

Логотип Разновидность товарного знака, в основе которого ле-
жит текст (можно прочитать вслух), имеющий особый 
графический образ 

Фирменный 
блок 

Товарный (фирменный) знак, логотип, реквизиты фирмы 
и возможно другие элементы, скомпонованные в единое 
целое, имеющее устойчивую форму 

Фирменные 
шрифты 

Специально разработанные (отобранные) шрифты, ис-
пользуемые в публичных текстах и документах фирмы 
на постоянной основе 

Фирменный 
цвет (а) 

Постоянный цвет (цвета), используемые для оформле-
ния всех основных объектов фирменного стиля 

Фирменные 
графические 
символы и 
элементы 

Смысловые или абстрактные символы, сигнатуры, пик-
тограммы, полосы, линии, располагаемые стандартным 
образом и придающие объекту, на который они нанесе-
ны, определенный стиль даже в отсутствие основных 
констант фирменного стиля. 

Слоган Краткий словесный рекламный девиз фирмы, выра-
жающий основную мысль рекламного обращения (от 
древнекельтского "Б1иадЬ дЬагт" - боевой клич.). Обыч-
но является стержнем долгосрочных рекламных кампа-
ний (до нескольких лет). 

Фирменный стиль—близкий синоним понятия корпоративной 
идентичности; это символьная основа всей коммуникативной по-
литики фирмы, одно из базовых средств брэндинга. Фирменный 
стиль обеспечивает узнаваемость покупателем товаров и услуг 
фирмы, выделение их среди конкурентов. Фирменный стиль фор-
мируется и поддерживается на основе ряда элементов, характери-
зующихся стабильностью и определенной неповторимостью. Имен-
но поэтому такие элементы называются константами фирменно-
го стиля. В наиболее завершенном виде они закрепляются в так 
называемом стандарте фирменного стиля, который является обяза-
тельным для исполнения всеми лицами и подразделениями, испол-
няющими функции формирования коммуникационной политики 
фирмы. 

3.53-3.55,5.1,5.5,5.10,5.21-5.25,7.10-7.12,8.10,8.14.9.17,11.2,11.8, 
11.9,11.11-11.14,13.1-13.11 
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11.11. Пример использования графических элементов 
в качестве констант фирменного стиля © 

Конверт письма 

Даже использование простых графических элементов может 
создать визуальную идентификацию фирмы, главное — чтобы 
эти элементы обладали характерностью, стандартизованностью 
и постоянством. Правда, зарегистрировать такой элемент фир-
менного стиля как фирменный знак вряд ли удастся. 

3.53-3.55,5.1,5.10,5.21-5.25,9.17,11.2,11.8-11.10,11.12-11.14,13.1-13.2 

Визитка 
Бланк 

Фирменный транспорт 

11.12. Объекты фирменного стиля © 

Основные группы 
объектов 

Примеры объектов фирменного стиля 

Деловая документа-
ция и элементы дело-
производства 

бланки, конверты, визитки, счета, товаросопро-
водительная документация, папки, каталоги 

Печатная реклама листовки, проспекты, каталоги, плакаты, типо-
вые оригинал-макеты рекламы в прессе 

Спецодежда кепки, комбинезоны, бэйджи (badge) 
Интерьер фирмы оформление интерьеров офиса, фирменные 

календари, доски объявлений, 
Сувенирная продукция оформление, маркировка выполненная с помо-

щью констант фирменного стиля Фирменный транспорт 
оформление, маркировка выполненная с помо-
щью констант фирменного стиля 

Упаковка товара 

оформление, маркировка выполненная с помо-
щью констант фирменного стиля 

Элементы наружной 
рекламы 

выставочные экспозиции, торговые залы, вит-
рины, вывески, растяжки, стикеры, штендеры, 
призма-вижн 

Атрибуты корпоратив-
ного духа, корпора-
тивной культуры 

гимн фирмы, единая форма представления по 
телефону, "корпоративная легенда". 

Носителями фирменного стиля могут быть самые различные 
объекты, а не только товары и их упаковка. Приведенный спи-
сок, конечно, далеко не исчерпывающий. 

3.53-3.55,5.1, 5.5, 5.10,5.21-5.25,7.10-7.12, 8.10,8.14.9.17,11.2 11 8 -
11.11,11.13,11.14,13.1-13.11 



11.13. Данные исследования уровня 
идентификации марки покупателями промышленно 

развитых стран 

_Уровень идентификации марки покупателями Значение 
Устойчиво связывают товарный знак с качеством товара 60% 
Устойчиво связывают с качеством и его принадлежностью фирме 30% 
Не обращают внимание на товарный знак при выборе товаров 10% 

Данные исследований западного рынка показывают очень вы-
сокий уровень идентификации марки и наличие устойчивых поку-
пательских предпочтений у подавляющего большинства покупате-
лей любых товаров и услуг. Следствие: подавляющее большинство 
всех выпускаемых в мире товаров маркируются товарными знака-
ми, а общее количество зарегистрированных в мире знаков перева-
лило за 20 миллионов (1995). 

3.53-3.55,5.1,5.5,5.10,5.21-5.25,7.10-7.12,8.10,8.14.9.17,11.2,11.8-
11.12,1Щ 13.1-13.11 

11.14. Данные исследования 
уровня идентификации марки покупателями России 

Параметр Год Параметр 
1994 1995 

Способность распознавать торговую марку при покупке 
продуктов питания 

14,2% 22,8% 

Предварительная рекламная информация, как фактор, 
определяющий решение о покупке 

13,3% 11,6% 

(Российская исследовательская фирма «Ри-Ви-Та Маркетинг») 
Современный рынок—это война товарных знаков за их место в 

сознании покупателя. Однако, в России на рубеже 2000 годов на-
блюдалась значительная «неискушенность» рядового потребителя 
в отношении корпоративной идентичности, хотя наблюдается чет-
кая тенденция к увеличению уровня идентификации марок. Одно-
временно падает эффективность рекламы как инструмента марке-
тинга. Это легко объяснимо—общий объем информации, обру-
шивающейся на индивидуума, растет гигантскими темпами, поэто-
му выделиться на ее фоне (шума) становиться все труднее. 

3.9,3.53-3.55,5.1,5.5,5.10,5.21-5.25,7.10-7.12,8.10,8.14.9.17,11.2, 
11.3,11.8-11.13,11.23,13.1-13.11 
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11.15. Модель потребительского поведения 
при рациональной покупке 

(модель Левиджа — Стейнера) 

I II ш 
информативная стадия формирования поведенческая 

стадия отношения стадия 

Решение задач коммуникационного воздействия приводит к раз-
витию идей и моделей изучения потребностей и потребительского 
поведения излагаемых в ряде теорий. Например, в рекламе широ-
кое распространение получили теория имитационного обучения 
Левиджа—Стейнера и модель AIDA. Теория имитационного обу-
чения опирается на предположение о том, что три фазы реакции, 
огражающихметодпознанияпотребителя, образуют последователь-
ную цепочку: «узнать—оценить - сделать». Данная модель в наи-
большей степени подходит к ситуациям сознательного, рациональ-
ного выбора. При эмоциональном выборе более адекватной явля-
ется модель AIDA. 

2.3,2.4,3.4,3.15,3.29.3.30,3.36-3.41,3.54,3.60, 5.23,9.14-9.16,10.1, 
11.3,11.7,11.16,13.10 



11.16. Модель потребительского поведения 
при эмоциональной покупке (AIDA) 

ffle : ^ Оценка : 

± = С 1 
Действие (покупка) 

(Action) 

1 — низкая вовлеченность в процесс покупки (дешевые потребитель-
ские и вспомогательные товары) 

2—высокая вовлеченность в процесс покупки 

В тех случаях, когда в ходе покупательского поведения преобла-
дает эмоциональная реакция—«почувсгвовать-пожелатъ-сделать», 
адекватной является модель АГОА. В зависимости от уровня вовле-
ченности в ней могут появляться дополнительные более рациональ-
ные фазы опробования и оценки. Модель подчеркивает тот факт, 
что рекламное обращение должно обеспечить последовательное 
преодоление барьеров восприятия на каждом этапе, причем имен-
но в той последовательности, как это представлено в модели. В про-
тивном случае коммуникация будет неэффективной. Соответствен-
но можно разработать набор оценок и методов тестирования для 
оценки эффективности коммуникационного послания на каждом 
этапе. Если в покупательском поведении преобладают рациональ-
ные мотивы, более подходящей становиться модель Л евиджа-Стей-
нера. 

2.3,2.4,3.4,3.15,3.17,3.18,3.29.3.30,3.36-3.41,3.54,3.55,3.60,5.23, 
9.14-9.16,10.1,11.3,11.7,11.15,13.10 

Внимание к Интерес^ 
(Attention) 

Vw ™ 
(Interest)j 

ш 

Опробова] 
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11.17. Характеристика интенсивности рекламы © 

Вопрос выбора средств рекламы неразрывно связан со стра-
тегией их использования: «как часто давать рекламные объяв-
ления?», «в течение какого времени?» В принципе существуют 
две альтернативные стратегии. Интенсивная стратегия исполь-
зуется чаще всего для обеспечения наибольшей частоты контак-
тов с выделенной (ограниченной) целевой аудиторией и предпо-
лагает использование рекламных каналов, обладающих свой-
ством высокой селективности. Таким образом, ее применение 
соответствует проведению в жизнь стратегии «тонкого» сегмен-
тирования рынка. Экстенсивная стратегия предусматривает, 
при том же бюджете, охват максимальной аудитории при мень-
шем числе контактов отдельного потребителя с рекламным об-
ращении. В большей мере соответствует стратегии неселектив-
ного (массового) продвижения товара. Достижение того же уров-
ня частоты контактов при экстенсивной стратегии требует уве-
личения рекламного бюджета. 

2.10, 2.11,2.25,3.53,4.1-4.3, 5.20,8.5,8.6, 8.11, 9.15-9.16,11.3-11.6, 
11.13, 11.14, 11.18, 11.19. 11.22, 11.23, 13.1, 13.2. 13.10, 15.9, 15.10, 
15.17 



11.18. Зависимость силы воздействия рекламы 
от рекламного давления 

Сила 
воздействия 

Мера интенсивности рекламной кампании имеет два изме-
рения —частоту и охват аудитории. Проблема выбора частоты 
рекламных обращений не так проста, как представляется на пер-
вый взгляд («чем больше—тем лучше»). Она связана с учетом 
характера процессов запоминания и забывания информации, а 
также взаимосвязи интенсивности стимуляции и уровня воспри-
ятия. Не следует забывать и о б ограниченности ресурсов, кото-
рые фирма может потратить на коммуникацию. Ниже опреде-
ленного уровня частоты рекламных обращений коммуникация 
вообще не эффективна. 

2.10,2.11,2.25,3.53,4.1-4.3,5.20,8.5; 8.6,8.11,9.15-9.16,11.3-11.6, 
11.13,11.14,11.17,11.19.11.22,11.23,13.1,13.2.13.10,15.9,15.10 

2 7 8 

11.19. Варианты распределения бюджета 
рекламной компании 

Уровень известности, в период подачи рекламных обращений 

Остаточный уровень известности (рекламные обращения не 
передаются) 

Проблемой выбора интенсивной или экстенсивной стратегии 
процедура распределения коммуникационных усилий фирмы во 
времени не исчерпывается. Существует еще возможность варьи-
рования регулярности и разбиения рекламной кампании на блоки. 
В момент времени более эффективной переставляется реклам-
ная кампания^, в момент^—кампания^. Представленная карти-
на условна: конкретный достигаемый уровень известности зависит 
от множества факторов и реальное их соотношение может оказать-
ся другим. Выбор между двумя стратегиями можно осуществить в 
рамках медиапланирования. 

2.10,2.11,2.25,3.53,4.1-4.3,5.20,8.5,8.6,8.11,9.15-9.16,11.3-11 6, 
11.13,11.14,11.17,11.18.11.22,11.23,13.1,13.2.13.10,15.9,15.10 
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11.20. Методы формирования рекламного бюджета 

Метод Характеристика Достоинства и недостатки 
А. Исчисление от 
наличных средств 

Средства выделяются по остаточ-
ному принципу, после покрытия всех 
остальных затрат 

Не является маркетинговым по 
сути. Означает полное отсутст-
вие системной организации ком-
муникационного процесса 

В. Процент от 
объема продаж или 
объема дохода 

Затраты на рекламу рассматривают-
ся как часть маркетингового бюдже-
та товара и рассчитываются по ка-
кому-либо соотношению в зависимо-
сти от объема продаж или дохода 

Метод прост и ясен. Бюджет ав-
томатически корректируется -
возрастающий уровень продаж 
вызывает дополнительное фи-
нансирование для усиления рек-
ламной программы, в то время 
как слабый продукт штрафуется. 
Однако, в ряде случаев, требу-
ется обратный подход - падение 
продаж может быть демпфиро-
вано более интенсивной рекла-
мой. По сути, здесь перепутаны 
причина и следствие. 

С. Технический 
бюджет 

Исходит из экономического принци-
па предельной полезности и опира-
ется на анализ порога рентабельно-
сти рекламных расходов Увеличение 
объема продаж (в натуральном вы-
ражении) для покрытия рекламных 
расходов рассчитывается как: 

0=А/(Р-С), 
где О - дополнительный объём про-
даж; А - расходы на рекламу; Р-
цена единицы товара; С - издержки 
(обычно переменные расходы), при-
ходящиеся на единицу товара; 
(Р-С) - предельная прибыль на еди-
ницу товара. 
Рост объема продаж или выручки (в 
процентах), необходимый для со-
хранения неизменным уровня при-
были при увеличении рекламных 
издержек: 
0 * =А/(Р+А +1)*100%, 
где 0% - роста % продаж; А - рас-
сматриваемое изменение бюджета; 
Р - постоянные расходы, / - прибыль. 

Реклама рассматривается как 
инвестиции, а не просто как по-
стоянные издержки. Метод по-
зволяет сделать ряд полезных 
выводов насколько должны воз-
расти продажи, какой должен 
быть уровень отклика на рекла-
му, насколько соответствует 
планируемый бюджет потенциа-
лу рынка. 
Слабостью данного метода яв-
ляется чисто счетный подход. 
Некоторые рекламные цели не 
поддаются учету в виде быстрого 
роста продаж. 

* 

О. Метод конку-
рентного парите-
та (доля рекламы) 

Устанавливается соотношение меж-
ду объемом рекламы и уровнем до-
ли рынка конкурентов. На жаргоне 
эту величину часто называют «до-
лей шума», где под шумом подразу-
мевается общий объем рекламы, 
предложенной потребителю. 
Например, объем бюджета (анали-
тический метод Вайнберга) опре-
деляется как функция нескольких 
переменных 

х хи**Гк 

V к 
где 
т - доля расходов на рекламу, 
и - доля рынка, 
Ш - доля рынка конкурента, 
IЛ/к - рекламный бюджет конкурента 

Метод прост и вносит опреде-
ленный реализм в оценку рек-
ламных амбиций (на фоне дей-
ствий конкурентов). Позволяет 
установить конкурентный рек-
ламный бюджет; реагировать на 
изменения в конкурентной среде, 
например, на появление на рын-
ке новых товаров. 

2 8 0 

Е. Формирование 
на основе цели 
рекламной компа-
нии, метод зада-
ний 

На основе рекламных целей и ры-
ночной стратегии определяется ко-
нечная требуемая коммуникативная 
эффективность и через систему ко-
эффициентов отражающих тираж, 
степень восприятия, стоимость пуб-
ликации и др. параметров вычисля-
ется объем расходов (см. медиапла-
нирование) 

Потенциально, наиболее точно 
реализует принцип цель-
средство. Однако, требует об-
ширной исходной информацион-
ной базы данных, трудоемких 
расчетов и точного представле-
ния о конечных показателях 
коммуникационной эффективно-
сти. Кроме этого, может приво-
дить к запросу слишком большо-
го бюджета, не соответствующе-
го экономическим возможностям 
фирмы. 

Процесс формирования рекламного бюджета, в общем слу-
чае, является моментом сопряжения целей маркетинговой ком-
муникации и общей экономической эффективности. Методы В и 
С очень похожи и имеют общий недостаток: рекламные задачи 
не всегда связаны с продажами, а продажи, в свою очередь, ни-
как нельзя связывать только с рекламой. Поэтому эти методы 
могут быть рекомендованы в большей мере для финансовых рас-
четов в бизнес-планировании. 

2.24,2.25,6.2,6.5,8.13,8.14,11.3,11.5-11.7,11.21-11.23,11.28,13.8, 
13.11 
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11.21. Основные характеристики средств коммуникации © 

К 00 to 
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рекламного канала 

Хаоактеоистики 
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Вопросы выбор средств рекламы и планирования размещения в них рекламных обращений обусловлено 
свойствами средств коммуникации. 

2.24,2.25,6.2,6.5,8.13,8.14,11.3,11.5-11.7, И .20,11.22,11.23,11.28,13.8,13.11,15.17 
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11.23. Параметры медиаплана 
Показатель Характеристика показателя Расчетная формула 

Рейтинг(R) размер аудитории конкретного 
рекламоносителя; измеряется в 
процентах населения региона 
или в абсолютных величинах. 

справочные данные (например, тираж 
газеты) 

Валовой оценочный 
коэффициент (ВОК, 
Gross Rating Point, 
GRP) 

число возможных контактов ау-
дитории с рекламным обращени-
ем за опредепенный промежуток 
времени, в том числе неодно-
кратные контакты; сумма показа-
телей охвата для всех реклам-
ных обращений за определенный 
промежуток времени 

GRP = АСР *PqxAd+x 
где: Аср - средний размер аудитории 
(справочные данные); 
Ad - доля лиц, читающих издание и не 
отрицающих какой либо контакт с рекла-
мой (справочные данные); 
Pq - вероятность увидеть рекламу; 
х - некоторое число неформализуемых 
(случайных) рекламных контактов 

Вероятность увидеть 
рекламу (Pq) 

в общем случае характеризует 
влияние факторов: художествен-
ного оформления (наличия или 
отсутствия картин-
ки/фотографии, дополнительного 
цвета, набора шрифтов), места 
расположения объявления внут-
ри издания (выбора полосы и 
места на ней), размера реклам-
ного обращения 

Pq = LogwiSi /sm(ut) + 1 
(зависимость Pq от площади рекламного 
обращения, см. также график ниже) 
Si - площадь рекламного обращения; 
Smax - максимальная площадь полосы 

Валовой оценочный 
коэффициент целевой 
группы (Target rating 
point, TRP) 

рассчитанный для опреде-
ленной целевой группы 

то же, что GRP, но АСР и Ad берутся для 
целевой группы 

Нетто-охват 
(Net-coverage, NC или 
Net-Reach) 

часть населения или целевой 
фуппы, проинформированная 
при подаче одного рекламного 
объявления 

Коэффициент непере-
крываемости аудиторий 
изданий (К) 

определяет долю аудитории в 
которой исключен эффект "пере-
сечения" аудиторий, то есть того 
количества читателей, которые 
читают одновременно два изда-
ния 

к YJ АСР - k Х X АЧ 

Е
 Аср 

к - коэффициент, учитывающий "тонкие" 
эффекты перекрытия аудиторий (экспе-
риментально установлено 0,1 £ к < 0,2); 
Aij - пересечение аудиторий изданий. 

Интегральный нетто-
охват 
(Accumulated Net-
coverage, ANC), Покры-
тие, (Coverage), Дости-
жение (Reach), 

часть населения или целевой 
группы рекламного воздействия, 
проинформированная при пода-
че нескольких рекламных обра-
щений 

ANC = ^NCt 

NCi - нетто-охват /-го рекламного обра-
щения 

Охват 
(Net Rating Point, NRP) 

процент населения региона(це-
левого рынка) или количество 
человек, имевших хотя бы одно-
кратный контакт с рекламой за 
некоторый промежуток времени 

NRP = К Х^ЩАср 
К коэффициент неперекрываемости ау-
диторий изданий; 
W - суммарная вероятность рекламного 
контакта по итогам подачи серии объяв-
лений в /'-ом издании. 

Частота или Средняя 
возможность увидеть 
(Frequency или Average, 
OTS) 

отношение среднего количества 
число возможных контактов ау-
дитории с рекламным обращени-
ем с размером этой аудитории 

F = GRP/NRP 

Возможность увидеть 
(Opportunity-to-see, 
OTS) 

вероятная аудитория одного 
рекламного обращения 

справочные данные 

Цена за тысячу 
(Cost-per-thousand, 
СРТ) 

стоимость 1000 рекламных кон-
тактов; отношение стоимости 
рекламного объявления к сред-
ней расчетной аудитории одного 
номера 

CPTNRP = C/GRP 

Стоимость одного пунк-
та рейтинга (Cost-per-
rating point, CRP). 

отношение стоимости рекламно-
го объявления к рейтингу 

CRP=C/R 

Профипь-отношение 
(Profiles. Affinity) 

соответствие целевой группе 
выбранного рекламоносителя; 
доля целевой группы в аудито-
рии издания 

справочные данные 

Интервал затухания 
(Memory laq) 

интервал, в течение которого 
реклама забывается 

справочные данные 

285 8* 

Зависимость вероятности увидеть рекламное обращение 
от его размера 

О 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1 
V — Отношение площадь РО/шах площадь 

Pq 

0,70 

0,60 

0,50 

0,40 

0,30 

0,20 

0,10 

0,00 
0 0,1 0,2 

V — Отношение площадь РО/шах площадь 

Медиапланирование (mediaplaning) — планирование реклам-
ных кампаний, смысл которого сводится к выбору оптимальной 
программы размещения рекламного материала. В качестве крите-
рия оптимальности используют, как правило, один или несколько 
параметров коммуникативной эффективности плана рекламной 
кампании (медиаплана). Реализация стандартных методик по меди-
апланированию предполагает наличие специальной постоянно ак-
туализируемой информационной базы. Существуют разработки в 
области компьютерных программ, реализующих процедуры меди-
апланирования в полуавтоматическом режиме (в ручном режиме 
расчет вариативный расчет медиапланов достаточно трудоемок). 

2.24,2.25,3.55,6.2,6.5,8.13,8.14,11.3,11.5-11.7,11.17-11.22,11.28,17.1 
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11.24, Формирование коммуникационной стратегии 
на базе оценки приоритетов в последовательности 
потребительского выбора (марка/место продажи) 

Приоритеты 
потребитель-
ского выбора 

Субъект предложения Приоритеты 
потребитель-
ского выбора 

Розничный торговец Производитель 

1 этап: 
Место про-
дажи 
2 этап: 
Марка 

Имидж магазина 
Экспозиция товара 
Анализ месторасположения 
Ценообразование 

Распространение в ведущих I 
магазинах 
Точка продажи 
Экспозиция товара 
Программы поддержки ма-
газинов 

1 этап: 
Марка 
2 этап: 
Место про-
дажи 

Много марок и/или наличие 
брэндов 
Кооперативная реклама 
марок 
Ценовые решения по мар-
кам 
Информация в телефонных 
справочниках по маркам 

Больше эксклюзивности в 
дистрибуции 
Реклама наличия марок 
Менеджмент имиджа марки 

Одновремен-
но: Марка и 
Место про-
дажи 

Тренинг торгового персона-
ла 
Разнообразие ма-
рок/ведущих марок 
Высокий уровень сервиса 
или низкоценовая структура 
товарного ассортимента 

Программы, ориентирован-
ные на розничный торговый 
персонал 
Распространение в ведущих 
магазинах 
Кооперативная реклама 

Приоритеты в последовательности потребительского выбора 
определяют специфические акценты маркетинговой стратегии про-
давца (в зависимости от его положения в канале сбыта). 

2.4-2.7,2.28,3.34,3.36,3.49,3.57,3.60,5.7,5.8,5.12,5.23.6.1,7.2-7.4, 
7.11,9.1-9.6,9.9,9.14-9.17,10.1,11.7,11.8,11.12-11.14,13.1-13.11 
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11.25. Матрица типов обращений (Дж. Мэлони) © 

Типы 
опыта 

Типы потенциального удовлетворения изделием Типы 
опыта Разум Чувства Социальные 

аспекты 
Самоудовлетворение 

Конеч-
ный ре-
зультат, 
преиму-
щества 

1. Мощность 
двигателя воз-
растает на 35% 
(моторное 
масло) 

2. Только в кол-
готках Эледу я 
себе мужа найду 
(женские 
колготки) 

Э. Вы король! 
(игровые авто-
маты) 

4. Ваша очередь играть! 
(компьютерная про-
грамма дизайна детской 
мебели) 

Процесс 
исполь-
зования 

5. Делает оде-
жду чистой без 
утомительного 
застирывания 
(стиральный 
порошок) 

6. Надо чаще 
встречаться 
(ливо) 

7. Сделай паузу 
- скушай твикс 
(печение в шо-
коладной гла-
зури) 

8. Посмотрите, какую 
дорожку в саду Вы мо-
жете сделать с нашим 
приспособлением 
(форма для изготовле-
ния садовой плитки) 

Дополни-
тельные 
свойства 
товара 

9.В пластико-
вой пачке аро-
мат сохраняет-
ся дольше (си-
гареты) 

10.Исключитель-
ное происхожде-
ние изысканного 
вкуса (кофе) 

11. Засветись! 
Nokia. Connect-
ing people 
(мобильный 
телефон с под-
светкой) 

12. Прояви индивиду-
альность! (библиотека 
экранных заставок для 
компьютера) 

Креативная концепция рекламного послания требует наличия 
идеи подачи, которая может основываться на: факторе влияния 
(силы); идентификации (подражании социальному образу, внима-
ние к мнению знаменитого лица или лица той социальной группы, 
к которой принадлежит потребитель); факторе информации; фак-
торе престижа и так далее. Спектр возможных тем рекламных 
обращений весьма широк. Матрицы, подобные представленной 
на иллюстрации, позволяют систематизировать процесс их гене-
рации, являются средством упрощения поиска рекламных идей. 
Заполнив клетки матрицы, можно получить как минимум 12 раз-
нотипных исходных вариантов тем обращений для дальнейшей 
проработки. Для примера приведены различные темы обращений 
для разных товаров. При этом некоторые темы обращений имеют 
законченную форму слогана, хотя первоначальный принцип ис-
пользования матрицы этого не требует. В начале можно сформу-
лировать рекламную идею на сухом (формальном) языке, и толь-
ко на следующей фазе перевести ее в яркий образ. Такая декомпо-
зиция процесса формирования рекламного обращения позволяет 
наладить эффективную кооперацию маркетолога и «творческо-
го» персонала (работа маркетолога не менее творческая, только 
творчество лежит в иной плоскости). 

3.4,3.17-3.27,5.10,11.3-11.7,13.3 
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11.26. Классификация приемов 
тестирования рекламы 

Тестирование рекламы является не обязательным, но жела-
тельным элементом. Главное достоинство заключается в возмож-
ности оперативной оценки рекламного обращения. Особенно ак-
туальным становится тестирование при больших рекламных кам-
паниях, когда успех или провал рекламы оборачивается не толь-
ко потерей затраченных ресурсов на ее осуществление, но и ог-
ромными убытками в области развертывания других элементов 
маркетинга. Эффективность рекламы может быть оценена с пси-
хологической (насколько она воспринимается покупателем), 
коммуникативной и экономической точки зрения. 

3.18,3.30,3.53,3.55,5.10,5.21,7.2,11.4,11.13-11.16,11.28 

2 8 8 

11 .27 . Основные т и п ы ф и р м — субъектов 
р ы н к а р е к л а м ы © 

Тип фирмы Функции Тип фирмы 
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Маркетинговая (консультационная, 
исследовательская) фирма 

+ + 

Фотостудия, художественная студия + + + 

Специализированная фирма + 
Дизайн студия (бюро) + . + + + 

Рекламное агентство (бюро) + + + + + 
Рекпамно-посредническая фирма + + 
Редакция + + + 

Любое рекламное подразделение в составе фирмы или само-
стоятельное агентство может состоять из следующих подразде-
лений (реализовывать в той или иной степени соответствующие 
функции): маркетингового (исследовательского), творческого, 
технологического, отдела средств рекламы, бизнес - отдела. 
Следует подчеркнуть важность кооперации в рамках осуществ-
ления маркетинговой коммуникации с профессионально рабо-
тающими на рынке рекламными компаниями. При этом следует 
различать реальное, декларируемое фирмой название и пред-
ставленный в таблице условный тип. 

2.1, 2.28, 3.58-3.61. 5.18, 5.19, 7.17, 9.1, 9.2, 9.6-9.8, 9 14-9.16,10.2-
10.6,11.5,11.6,11.23,14.3,16.2,16.3,16.13 

10. Зак. 393 2 8 9 



11 .28 . Оценка экономической э ф ф е к т и в н о с т и 
р е к л а м ы 

Обобщающими характеристиками эффективности рекламы яв-
ляются показатели экономической эффективности. Характе-
ризуя результат действия рекламы, экономическая эффектив-
ность выступает следствием коммуникативной и психологичес-
кой эффективности. Проблема ее оценки связанна с тем, что эко-
номический результат может быть обусловлен действием дру-
гих маркетинговых инструментов, а также изменением внешних 
факторов. 

2.24, 2.25,2.26, 3.18, 3.30, 3.55, 5.6-5.8, 6.3, 6.5, 8.13, 8.14, 11.5,11.6, 
11.19,11.20 
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III» КОМПЛЕКСНЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ МЖРЮТМЖЙ 

1 2 . УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ 

12.1 . Э в о л ю ц и я м ы ш л е н и я 
в области у п р а в л е н и я к а ч е с т в о м 

Проверка, 
испытания, 
сортировка, 
отбраковка, 
переделка 

177 8* 227 



Управленческий менталитет в области качества в течение 
20-го столетия претерпел эволюцию от реактивных (выявление 
и устранение уже имеющихся дефектов) до проактивных (пре-
дотвращение возникновения дефектов и предсказание потреби-
тельских чаяний) методов. Постепенно пришло осознание того, 
что качество обеспечивается не только техническими мероприя-
тиями, но и связано с совершенствованием самой системы уп-
равления организации. Становление новой парадигмы менедж-
мента качества нашло отражение в разработки серии докумен-
тов, стандартизующих подходы к формированию системы уп-
равления. 

1.1,1.3,1.8,3.4,3.10,3.50,3.51,5.4-5.13,7.6-7.9,8.1412.2-12.9,14.6 

196 

12.2. Развитие зарубежных стандартов качества, 
охраны окружающей среды и безопасности 

в менеджменте © 

Развитие идеологии качества нашло отражение в последо-
вательной разработке ряда зарубежных стандартов, касающих-
ся отдельных аспектов реализации менеджмента:.качества, ох-
раны окружающей среды и безопасности. В настоящее время ряд 
специалистов указывают на вероятное слияние всех этих се-
мейств стандартов в единый интегрированный стандарт. При-
мером такой попытки является инициатива исследовательской 
группы MQA (Marketing Quality Assurance) по разработке об-
щих стандартов реализации маркетинга. 

1.1,1.3,1.8,3.4,3.10,3.50,3.51,5.4-5.13,7.6-7 9,12.1,12.3-12.5,12.15, 
12.16,12.19 
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12,3 . Модель н а ц и о н а л ь н о й п р е м и и по качеству С Ш А 
( П р е м и я Малькольма Б о л д р и д ж а ) 

Роль 
руководства 

90 

Информация и 
анализ 

75 

Стратегическое 
планирование 

55 1 

Вовлечение 
персонала 

! 41) 
Управление 
процессами 

540 

Результаты 
бизнеса 
Ш5ІЇ 

Удовлетворенность 
потребителей 

250 

Обеспечение результатов Результаты 
500 500 

Национальная награда за качество имени Малькольма Бол-
дриджа (MBNQA — Malcolm Baldrige National Quality Award, 
установлена законом Public Law 100-107 от 20.08.1987) являет-
ся американской версией премии Деминга. Последняя вручает-
ся как одно из главных общественных поощрений Японии за 
внедрение и распространение идеологии TQM в менеджменте. 
Следует подчеркнуть, что в области оценки результатов премия 
устанавливает равноценность внутренних целей бизнеса (напри-
мер, прибыльность) и целей обеспечения удовлетворенности по-
требителей. Таким образом, премию качества можно трактовать 
как награду за наилучшие достижения в реализации концепции 
маркетинга. Критерии оценки, устанавливаемые MBNQA, мож-
но найти на официальном сайте National Institute of Standards 
and Technology по адресу http://www.quality.nist.gov 

1.1,1.3,1.8,3.4,3.10,3.50,3.51, 5/1-5.13,7.6-7.9,12.1,12.2,12.4-12.5, 
12.15,12.16,12.19 
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12 .4 . М о д е л ь Е в р о п е й с к о й п р е м и и по качеству 

Европейская премия качества, сохраняя значительную весомость 
оценки удовлетворенности потребителей в общей оценке результа-
тов бизнеса, учитывает, также, интересы еще двух групп субъектов: 
персонала фирмы и общества в целом. Можно считать, что такая 
трактовка премии качества отражает тенденцию становления кон-
цепции социально-ориентированного маркетинга. 

1.1,1.3,1Д3.4,3.10,3.50,3.51,5.4-5.13,7.6-7.9,12.1-12.3,12.5,12.15, 
12.16,12.19 

196 



12.5. Модель премии Правительства Российской Федерации в области качества 

Российская премия качества, как всегда, носит отпечаток «национального» управленческого менталитета. 
Ключевая идея маркетинга, оказывается, выражена хуже, чем в зарубежных версиях премий качества. Во-
первых, снижена общая весомость оценки результатов по сравнению с оценкой механизмов их обеспечиваю-
щих (видимо это отголосок господствовавшего до последнего времени технократического образа мышления). 
Во-вторых, такое снижение обеспечено не чем иным, как снижением весомости удовлетворенности потребите-
лей (впрочем, оценка результатов бизнеса также снижена). Для нас процесс работы важнее, чем ее результат! 
Тем не менее, даже в таком виде российскую премию качества можно положительно оценивать с точки зрения 
становления маркетинговой идеологии. 

1.1,1.3,1.8,3.4,3.10,3.50,3.51,5.4-5.13,7.6-7.9,12.1-12.4,12.15,12.16,12.19 



12.6. Модель качества обслуживания 
(концепция Берри, Парасурамана, Цейтхамла) 

Верхняя часть модели описывает факторы, которые определяют 
ожидания и спрос на услугу, нижняя—показывает процессы, свя-
занные с созданием услуги. Задача компании, предоставляющей 
услугу, заключается в том, чтобы идентифицировать и уменьшить 
расхождения между отдельными элементами процесса ее комер-
циализации. Модель качества сервиса Берри, Парасурамана, Цейт-
хамла конкретизирует области, где такие расхождения могут воз-
никнуть. 

2.2-2.5, 2.7, 2.28, 3.1-3.4, 3.9-3.13, 3.15. 3.28-3.30, 3.36-3.38, 3.50, 
3.51,5.2-5.13,5.18,5.19.7.6-7.9,9.14.10.1,10.2,10.4,11.7.12.1,12.7-
12.19 

299 8* 

12.7. Анализ расхождений в модели качества услуги 
Берри, Парасурамана, Цейтхамла 

| РАСХОЖ-
ДЕНИЕ 

ПРОБЛЕМА ПРИЧИНА 

1 
Представления руководства 
об ожиданиях потребителя 
ошибочны. 

Анализ сегментации по выгодам 
неадекватен. 

2 Рабочие спецификации услу-
ги не соответствуют пред-
ставлению руководства о 
желаемых выгодах и ожида-
ниях целевых потребителей. 

Некорректное развертывание 
функций качества. Неправильно 
определены характеристики това-
ра, реализующие значимые для 
потребителя атрибуты услуги. 

3 Оказанная услуга не соот-
ветствует рабочим специфи-
кациям, предложенным 
руководством 

Недостатки в реализации специ-
фикации исполнения услуги и кон-
троля за ней. 

4 Обещания не соответствуют 
действительности 

Выбранная стратегия продвижения 
и позиционирование услуги не со-
ответствует реальной услуге. 

5 Восприятие предоставляе-
мой услуги не соответствует 
ожиданиям потребителя 

Ожидания потребителя завышены 
или фактический уровень реализа-
ции услуги не соответствует потре-
бительским требованиям 

Анализ деятельности фирмы на базе модели качества сервиса 
Берри, Парасурамана, Цейтхамла позволяет концентрировать уси-
лия фирмы на тех участках, где обнаруживаются наибольшие рас-
хождения. При этом, устранение расхождений требует применения 
различных инструментов и решения различных проблем. 

2.2-2.5, 2.7, 2.28, 3.1-3.4, 3.9-3.13, 3.15. 3.28-3.30, 3.36-3.38, 3.50, 
3.51,5.2-5.13,5.18,5.19.7.6-7.9,9.14.10.1,10.2,10.4,11.7.12.1,12.6, 
12.8-12.19 

227 



12.8. Инструменты менеджмента качества 

ИНСТРУМЕНТЫ 

7 инструментов 
контроля 

Расслоение 7 инструментов 
контроля Диаграммы Парето 

7 инструментов 
контроля 

Причинно-следственная диаграмма 

7 инструментов 
контроля 

Контрольные листки 

7 инструментов 
контроля 

Гистограммы 

7 инструментов 
контроля 

Диаграммы разброса (корреляция) 

7 инструментов 
контроля 

Графики 
7 новых инстру-
ментов контроля 

Диаграмма сродства 7 новых инстру-
ментов контроля Системная диаграмма 
7 новых инстру-
ментов контроля 

Диаграмма зависимостей (диаграмма Исикава, «рыбий 
скелет») 

7 новых инстру-
ментов контроля 

Матричная диаграмма 

7 новых инстру-
ментов контроля 

РОРС 

7 новых инстру-
ментов контроля 

Стрелочная диаграмма 
Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Биномиальная бумага Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Выборка материалов 
Базовые стати-
стические мето-
ды контроля Выборка рабочих образцов 

Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Анализ рынка 

Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Выборочный контроль 

Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Испытания и предварительная оценка измеренных 
значений 

Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Испытания и предварительная оценка для расчетных 
значений 

Базовые стати-
стические мето-
ды контроля 

Контроль ощущений 
Методы плани-
рования экспе-
римента 

Методы экспериментального планирования Методы плани-
рования экспе-
римента 

Ортогональные таблицы 
Методы плани-
рования экспе-
римента Оптимизация (развивающиеся операции и др.) 

Методы плани-
рования экспе-
римента 

Ортогональные многочлены 
Многофакторный 
анализ 

Одномерный и многомерный регрессионный анализ Многофакторный 
анализ Дискриминантный анализ 
Многофакторный 
анализ 

Кластерный анализ 

Многофакторный 
анализ 

Анализ основных составляющих и причин 

Многофакторный 
анализ 

3 и 4-ый типы перевода в количественный вид 
Надежность Вероятностный лист Вейбулла Надежность 

Анализ дерева отказов (РТА) 
Надежность 

Анализ по видам и результатам отказов (РМЕА) 

Надежность 

Анализ проекта (014) 
Развитие функ-
ций качества 

Таблица качества Развитие функ-
ций качества Таблица развертывания функций качества 
Развитие функ-
ций качества 

Таблица развития технологии 

Развитие функ-
ций качества 

Таблица процесса контроля качества 
Прочие Анализ поисковых данных Прочие 

Прочие 

3 0 0 

В настоящее время инструментарий менеджмента качества 
включает широкий спектр проверенных на практике методов, 
моделей и приемов. Значительная часть методов имеет свои кор-
ни в статистике и теории вероятности. Значительная часть инст-
рументов носит эмпирический характер и задействует эксперт-
ный потенциал. 

5.2,5.5,5.6,5.9-5.11,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.9-12.18,17.20, 
17.21 

8* 227 



12.9. 14 ключевых принципов менеджмента качества 
Э. Деминга 

I. Постоянная цель—улучшение продукции и обслужи-
вания. 
2 Новая философия •— постоянные перемены (менедже-
рами должны осознать свою ответственность, обязанности в 
отношении этого). 
3. Качество должно стать неотъемлемым свойством про-
дукции («встроено» в продукцию) вместо массового вы-
ходного контроля продукции. 
4. Минимизация общих затрат, включая затраты на устра-
нение брака; отказ от закупок по самой дешевой цене; тща-
тельный выбор поставщика, обеспечивающего должное ка-
чество комплектующих. 
5. Улучшение каждого процесса, влияющего на качество. 
6. Учреждение «лидерства» в процессе руководства ка-
чеством; пересмотр системы управления персоналом. 
7. Постоянная подготовка и переподготовка кадров. 
8. Устранение страхов перед формальными требованиями; 
их нарушение, если оно способствует улучшению качества, 
не должно караться. 
9. Разрушение барьеров между функциональными подраз-
делениями; их усилия должны быть объединены, чтобы пред-
видеть проблемы производства и эксплуатации. 
10. Обеспечение системы, дающей возможность работни-
кам гордиться своим трудом. 
II. Отказ от декларативных лозунгов. Они бессмысленны, так 
как большинство проблем возникает в системе и находится 
вне возможностей работников. 
12. Устранение произвольно установленных заданий и коли-
чественных норм. 
13. Поощрение образования и совершенствования персо-
нала. 
14. Действенность высшего руководства в его привержен-
ности делу повышения качества. 

1.8,1.9,5.2,5.5,5.6,5.9-5.11,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8, 
12.10-12.18,14.1-14.6 
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12.10. 7 шагов (план действий) 
по налаживанию менеджмента качества 

Э. Деминга 

1) Руководство, опираясь на 14 принципов, борется со 
«смертельными болезнями» и препятствиями, согласовы-
вает понятия и направления планов. 
2) Руководство собирается с духом и внутренне настраива-
ется на движение в новом направлении. 
3) Руководство объясняет сотрудникам компании, почему 
перемены необходимы. 
4) Вся деятельность компании разбивается на этапы (ста-
дии), при этом каждый последующий этап является «за-
казчиком» предыдущего. Постоянное улучшение методов 
работы должно осуществляться на каждом этапе, и каж-
дый этап должен работать в направлении качества. 
5) Строится организационная структура, которая будет ра-
ботать на постоянное улучшение качества. Активно исполь-
зуется цикл РВСА («р^п-бо-сЬеск-асйоп», «план-испол-
нение-проверка-корректировка») в качестве процедуры, 
помогающей улучшению на любом этапе. 
6) Каждый сотрудник привлекается для совершенствования 
работы на любом этапе. 
7) Строится система качества (для этого требуется участие 
знающих статистиков). 

1.8,1.9,5.2,5.5,5.6,5.9-5.11,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8, 
12.9,12.11-12.18,14.1-14.6 
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12 .11 . 1 4 п р и н ц и п о в (абсолютов) 
м е н е д ж м е н т а качества Ф. К р о с б и 

1) Четко определить ответственность руководства пред-
приятия в области качества. 
2) Сформировать команду, которая будет претворять в жизнь 
программу обеспечения качества. 
3) Определить методы оценки качества на всех этапах его 
формирования. 
4) Организовать учет и оценку затрат на обеспечение каче-
ства. 
5) Довести до всех работников предприятия политику руко-
водства в области качества, добиваться сознательного отно-
шения персонала к качеству. 
6) Разработать процедуры корректирующих воздействий 
при обеспечении качества. 
7) Внедрить программу бездефектного^зготовления про-
дукции (систему «ноль дефектов»), 
8) Организовать постоянное обучение персонала в области 
качества. 
9) Организовать регулярное проведение Дней качества 
(Дней «нулевых дефектов»), 
10) Постоянно ставить цели в области качества перед каж-
дым работником предприятия. 
11) Разработать процедуры, устраняющие причины де-
фектов. 
12) Разработать программу морального поощрения работ-
ников за выполнение требований в области качества. 
13) Создать целевые группы, состоящие из профессионалов 
в области качества. 
Начать все сначала (повторить цикл действий на более высо-
ком уровне исполнения). 

1.8,1.9, 5.2,5.5,5.6,5.9-5.11,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8, 
12.9,12.11-12.18,14.1-14.6 

300 

12 .12 . С х е м а п л а н и р о в а н и я к а ч е с т в а 
по Д ж . Д ж у р а н у 

Схема планирован™ качества по Дж. Джурану реализует мар-
кетинговую концепцию создания товара на операционном уровне 
и лежит в основе ряда интегрированных технологий управления ка-
чеством—ОРО, АРОР/АОР, 1РЭ и др. Ключевым элементом явля-
ется процедура «перевода» описания товара с «языка потребите-
ля» на «язык производителя». 

1.8,1.9,5.2,5.5-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.11,12.17, 
12.18,14.1-14.6 
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12 .13 . Сравнение к о н ц е п ц и й качества 
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КОМПОНЕНТЫ ТЕОРИИ МЕНЕДЖМЕНТА КАЧЕСТВА 

1 2 3 4 

AF 
Качество - тотальное соответствие характеристик продукции или услуги, вклю-
чающих маркетинг, разработку, производство и обслуживание, в результате чего -
использование продукции 

S m GT Качество - потери, ощущаемые обществом и связанные с несвоевременной по-
ставкой и неэффективным использованием продукции 

а. JJ Качество - соответствие назначению или применению 
с >ч 
2 
Q. 
О 
0 

Kl 
Качество - это деятельность по разработке, проектированию, производству и об-
служиванию продукции, являющаяся наиболее экономичной и полезной и точно 
соответствующая требованиям потребителя 

с >ч 
2 
Q. 
О 
0 

PC Качество - соответствие требованиям 

ED 
Качество - удовлетворение требований потребителя не только для соответствия 
его ожиданиям, но и для предвидения направления их будущих изменении 

AF Качество определяется потребителем га GT Качество определяется поставщиком 
£ ? JJ Качество определяется потребителем 

Kl Качество определяется ценностью 
PC Качество определяется поставщиком 
ED Качество определяется потребителем 

s AF Основное внимание процессу 
® GT Снижение вариации производственных процессов 
о X X JJ Основное внимание - персоналу 
о g 8 Kl Индивидуальное качество 
ф PC Соответствие требованиям/ деятельности 
3 ED Основное внимание процессам 
О • AF Поинципы TQC как методология 

i l GT Управление качеством для минимизации общих затрат для общества 
JJ Соответствие цели 

1 с Kl Осознанная ценность для потребителя 
PC «Ноль дефектов» (Zero Defects - ZD) 

"=t 3 ED Управление вариациями 
AF Всесторонние интегративные свойства продукции 
GT Более применяем для производственных процессов, нежели для проектирования 

ю ro JJ Всесторонняя программа для полного жизненного цикла продукции 
Kl Всестороннее управление деятельностью 
PC Область функциональных разработок 

^ с ED Всестороннее управление деятельностью 
AF Производственная сфера и частично - услуги 
GT В основном производственная сфера 
JJ Производственная сфера и сфера обслуживания 

Q. x Kl Производственная сфера и сфера обслуживания 
• e s PC В основном производственная сфера 

ED Производственная сфера 
AF Потребитель в конечном счете определяет качество 

S С GT Составная часть требований потребителя и общества в целом 
ш н JJ Интег ральная оценка качества 

° Q. Kl Существенная роль для определения качества и оценки менеджмента 
J3 PC Продукция, изготовленная в соответствии с требованиями потребителя 
о •m с ED Восхищение, восторг у потребителя; предвидение нужд потребителя 

AF Качество как конкурентное преимущество 
с | GT Снижение потерь для общества го JJ Не существует особенностей товара 
с Kl Качество как важный фактор конкуренции 
I I Q. 

PC Не связано 
а; Ш ED Качество необходимо для становления бизнеса 
3 AF Тесное взаимодействие для обеспечения качества 
I 
m 

s ' i <Ь с GT -I 
m 

£ S * JJ Идея многочисленных поставщиков и потребителей, работающих без понукания 
О s ç c 

E m Ш ^ 
о п £ œ 

Kl -О s ç c 

E m Ш ^ 
о п £ œ PC Не относится 
m m d ED Интегрированное объединение; требование к качеству продавца 

3 0 6 

1 2 3 4 
AF Отводится высшему менеджменту 

S 1 GT Отводится менеджменту 

g * JJ Отводится менеджменту 
Kl Отводится высшему руководству 

О га PC Отводится высшему менеджменту ' 
CL ED Основная роль - высшее руководство 

AF Для продвижения TQC; роль проектировщика программ качества (Q programme) 
a> GT Создание этики непрерывного улучшения 

If JJ Образовательная, поддерживающая роль, исключающая пустые призывы и ло-
зунги 

с: s § 1 •Û S m S 
Kl Создание на основ© качества фундамента всей деятельности компании и всех ее 

функций 
л 3 2 

X с о û. 
PC Осмысление и анализ затрат на качество; продвижение принципа «ноль дефек-

тов» 
m 

X с о û. 
ED Руководство производственной деятельностью и продвижение качества X 

2 CL 
AF Участие X 

2 CL GT Участие 
CL £ JJ Участие, предоставление возможности 

i 3 Kl Участие - открытое сотрудничество 

О 
PC Инструктивный, продвиженческий О ED Участие 
AF Формирование «духа бескомпромиссного качества» (quality mindedness) 

O f GT Непрерывное улучшение качества 
га zS Q- ГО 

s i 
JJ Интегрированная с общей производственной деятельностью организации га zS Q- ГО 

s i Kl Непрерывное улучшение - «обучающаяся организация» (learning organization) 

J-2 PC Качество как организационная культура 
ED Качество как культура организации; общая потребность в ломке «барьеров» 
AF Жизненно необходима 

i 3 6 GT Жизненно необходима 

U S m JJ Жизненно необходима 
Kl Жизненно необходима 

6 8 2 PC Жизненно необходима 
ED Жизненно необходимый начальный пункт 
AF Вовлечение и поддержка жизненно необходимы как интегральная характеристика 

3 1 S GT Жизненно необходимо 
о ¥ 3 

S i « * 
JJ Жизненно необходимо ¥ 3 

S i « * Kl Жизненно необходимо 
-е-

m 5 PC Жизненно необходимо 
3 ED Жизненно необходимо X | A A c S | c 

AF Жизненно необходимо для продвижения «бескомпромиссного качества» в компа-
нии га S ш 1 1 I GT Жизненно необходимо 

X s s ж О JJ Жизненно важно 

?Sf Я Kl Жизненно необходима для всех работников 
О Ю 2 С PC Жизненно необходимо 

ED Жизненно важны различные программы обучения 
AF Составной элемент TQC 
GT Жизненно необходимы 

? ! £ JJ Являются частью программ упучшения | 

Ш Kl Как составная часть общего движения к качеству Ш PC Не оговариваются 
s 0 

ED Жизненно необходимы для снижения общих затрат 

<J) AF Важный фактор для выбора стратегии бизнеса, проектирования, планирования и 
инвестиции 

* X ro a> X X GT 
Важная характеристика для определения и минимизации общих затрат -точная | 
оценка 

2 J JJ Цепь - достижение оптимального по затратам качества га ro -2-e-o <3g 
Kl Улучшение качества снижает общие затраты компании 

? 
ro -2-e-o <3g PC Важная роль для мотивации менеджеров | 
ro -2-e-o <3g ED Снижение общих затрат 

га m o: s AF Разрабатываются для конкретных случаев, связанных с возникновением проблем | 
качества 

Б 
ci 
ff 

CD ï. GT Для расширения знаний и мастерства работников. Обучение статистическим ме- 1 
"годам fi 

О 3 5 JJ Применение командной работы над крупными проектами; ежегодные программы 
обучения 

ro 
e-
8. 

Kl Жизненно важная роль. Все работники должны использовать SPC и методы ре- | 
шения проблем 

ro 
e-
8. PC Программы обучения и мотивации, включая «дни бездефектности» (дни ZD) 

ED Жизненно важны, особенно обучение работе 
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1 2 3 4 

AF Жизненно важны, например через участие в кружках качества и разработку про-
a: Ф з: AF изводственных программ 
™ U- о 2 GT Кружки качества, работа в командах 

JJ Акцент на участие и командную работу 
о s о 
s g- § 2 Kl Поддержка кружков качества как основы для вовпечения работников в работу по о s о 
s g- § 2 Kl качеству и решения возникающих пробпем s i со й 

PC Командная работа по использовании принципа «ноль дефектов»; консультации 
по проблемам 

> g с ED Достижение позитивных (например, командная работа) и-негативных (снижение ED дефектности, исключение пустых призывов) результатов 
AF Необходимый и полезный инструмент, но как часть общей TQC-программы 

s GT Методы Тагути для управления процессами ф 3 JJ Некоторые методы сбязатепьны для применения; интегрированной системы нет го ff* Kl Статистическое управление процессами (SPC) 
з: X P PC Особо не оговариваются, однако могут применяться для оценки результатов из-P PC мерении 

О ED Статистическое управление процессами (SPC) 
AF Признание за счет участия работников в ответственности за качество 
GT Необходимы для одобрения достижений и полученных результатов cd s го JJ Акцент на признание заслуг 

о c го KL Стремление к качеству и деятельность по обеспечению качества должны поощ-KL ряться ф к PC Признание и награды тем, кто достиг целей по качеству (ноля дефектов) Ч * 
О ED Удовлетворенность и гордость работой по качеству; оценка непроизводственной Ч * 
О ED деятельности 

AF Повышение роли и распространение до проверки планов по Всеобщему качеству 
О. GT 

Использование непрерывных измерений, за счет чего - эффективная ответст-
GT венность персонала за результаты 
JJ Оценка, проводимая отделами контроля (инспекции) 

is. i s Kl 
Проверке отводится оперативная роль, она жизненно необходима в производст-
венной сфере 

PC Особо не оговаривается 
§ 0. ED Устранение массовой проверки как инструмента для выявления ошибок / дефек-

тов; обеспечение показателей встроенного качества 
AF Постепенные изменения 
GT Постепенные изменения 

gl JJ Постепенное изменение s as Kl Постепенные изменения Ф S г PC Постепенные изменения 
s о ED Косвенный показатель - внедрение 14 пунктов 
s AF Шаг за шагом, начиная с выбранных областей деятельности q. Л GT Непрерывное улучшение в приемлемых уровнях ваоиации fc fï JJ Шаг за шагом, использование в первую очередь дпя крупных проектов q. i 1 Kl Непрерывные улучшения X 

I s 
О 

PC 
Объективная многошаговая последовательность за счет взаимозависимых зака-
зов I s 

О 
ED Философия непрерывного улучшения 

Обозначение в таблице (инициалы признанных исследователей в обла-
сти менеджмента качества) 

AF — Арманд Феигенбаум (Arniand Feigenbaum) 
ED — Эдвард Деминг (W. Edwards Deming) 
GT — Генити Тагути (Genichi Taguchi) 
JJ — Джозеф Джуран (Joseph Juran) 
KI — Каору Исикава (Kaoru Ishikava) 
PC — Филипп Кросби (Philip Crosby) 
1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1-12.12,12.13-12.18, 
14.1-14.6 
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12 .14 . Восемь п р и н ц и п о в и д е о л о г и и TQM 

ПРИНЦИП СУТЬ ПРИНЦИПА 
Ориентация организа-
ции на заказчика 
(customer focus) 

Деятельность любой организации зависит от ее заказчиков. Поэто-
му организации должны понимать текущие и будущие нужды заказ- Н 
чика, выполнять его требования и стремиться превзойти его ожи-
дания. Ожидания потребителей связаны не только с качеством | 
продукции, но и с ценой, режимом и условиями поставки, условия-
ми обслуживания при использовании продукции и пр. 

Ведущая роль руково-
дства 
(leadership) 

Реализация данного принципа возможна за счет определения руко-
водством организации миссии и долгосрочной попитики по вопро-
сам качества и трансформация этой политики в измеряемые цели и 
задачи, как для производственных так и для функциональных под- { 
разделений. Очевидным условием этого является личная привер-
женность качеству руководителей высшего звена, так как именно 
они устанавливают единство цели, направления и внутреннюю 
среду организации. Ключевые моменты: обучение персонала, 
обеспечение необходимыми ресурсами, создание атмосферы до-
верия, поддержка открытых и честных взаимоотношений нацелен-
ных на достижение целей организации в области качества. 

Вовлечение сотрудни-
ков 
(involvement of people) 

Система качества должна побуждать сотрудников к инициативе и 
ответственности в постоянном улучшении качества. Сотрудники 
должны быть мотивированы активно совершенствовать свои зна-
ния, передавать свой опыт коллегам, отстаивать благоприятный 
имидж своей организации перед потребителями и всеми заинтере-
сованными сторонам. 

Системный подход к 
управлению 
(system approach to 
management) 

Организация рассматривается как открытая сложная система. Ме-
неджмент должен формироваться с учетом положений теории сис-
тем. Системный подход может рассматриваться как «прародить» 
ряда других принципов: процессной ориентации, необходимости 
постоянного улучшение системы через измерением оценку (обрат-
ная связь). 

Процессный ПОДХОД 
(process approach) 

Этот принцип тесно связан с предыдущим и с представлением о 
системе качества как о совокупности взаимосвязанных процессов. 
Выявление, понимание и управление системой взаимосвязанных 
процессов, направпенных на достижение заданных целей, способ-
ствует повышению результативности и эффективности организа-
ции. Наличие актуального описания процессов является «объек-
тивным доказательством» того, что они находятся (принципиально 
могут находиться) под контролем. 

Постоянное улучшение 
(continual improvement) 

Постоянное улучшение должно быть неизменной целью организа-
ции. Такое улучшение реализует кибернетический и системный 
принцип обратной связи. Причем критерием улучшения согласно 
маркетингоориентированной идеологии ЮМ является удовлетво-
рение потребитепей. 

Подход к принятию 
решения, основанный 
на фактах 
(factual approach to 

I decision making) 

Данный принцип устанавливает приоритет управленческих реше-
ний, основывающихся на анализе фактических данных и информа-
ции перед способом принятия решений на основе чутья, конъюнк-
туры, предположений, прошлого опыта и тому подобных «инстру-
ментов» характерных для «интуитивного» менеджера. Этот прин-
цип фактически декларирует необходимость внедрения системного 
и регулярного менеджмента. Его реализация требует, прежде все-
го, измерений и сбора достоверных и точных данных, относящихся 
к поставленной задаче, а также владение специальными методами 
анализа. 

Взаимовыгодные от-
ношения с партнерами 
(mutually beneficial sup-
plier relationships) 

_____ 

Необходимо идентифицировать основных партнеров (в частности -
поставщиков), организации ясных и открытых отношений с ними 
(основанных на балансе краткосрочных и долгосрочных целей обе-
их сторон). Должна быть налажена совместная работа по четкому В 
пониманию потребностей конечных потребителей, инициирования б 
совместных разработок и улучшения продукции и процессов, обме- | 
на информацией и планов на будущее,. Система менеджмента ка-
чества должна иметь стимулирующие механизмы по признанию И 
достижений и улучшений партнеров. 
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В настоящее время Всеобщее Управление Качеством (Total 
Quality Management — TQM) в своем собственном значении яв-
ляется скорее идеологией, декларацией определенных принци-
пов, нежели отработанной управленческой технологией, содер-
жащей выверенный набор инструментов. К последним можно 
отнести конкретные инструментальные методики, разрабатыва-
емые в русле идеологии TQM, различными исследовательскими 
группами, например: Integrated Product Development (IPD), 
Advanced Product Quality Planning (AQP/APQP), Concurrent 
Engineering (СЕ), а также технологии, развиваемые на базе стан-
дартов качества (IS09000). Состав и содержание представлен-
ных принципов отражает сложившееся де-факто представление 
об основных компонентах идеологии TQM, которые вытекают 
из положений «гуру» менеджмента качества. Они не являются 
жестко фиксированными (можно обнаружить различные их трак-
товки), однако обнаруживают использование многих однотип-
ных элементов. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.13,12.15-
12.18,14.1-14.6. 
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1 2 . 1 5 , Система м е ж д у н а р о д н ы х с т а н д а р т о в 
с е р и и ISO 9 0 0 0 р е д а к ц и я 1 9 9 4 года 

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОНЯТИИ: 
ИСО 8402:94 Управление к ^ 

ИСО 9001:94 Системы каче-
ства. Модель для обеспече-
ния качества при проектиро-
вании, разработке, произ-
водстве, монтаже и обслу-
живании. 
ИСО 9002:94 Системы каче-
ства. Модель для обеспече-
ния качества при производ-
стве, монтаже и обслужива-
нии. 
ИСО 9003:94 Системы каче-
ства. Модель для обеспече-
ния качества при контроле 
готовой продукции и заклю-
чительных испытаниях. 

ИСО 9000-1:94 Стандарты в области администра-
тивного управления качеством и обеспечение каче-
ства. Часть 1. Руководящие положения по выбору и 
применению. 
ИСО 9000-2:93 Стандарты в области администра-
тивного управления качеством и обеспечение каче-
ства. Часть 2. Общие руководящие положения по 
применению ИСО 9001, ИСО 9002 и ИСО 9003. 
ИСО 9000-3:91 Стандарты в области администра-
тивного управления качеством и обеспечение каче-
ства. Часть 3. Руководящие положения по примене-
нию ИСО 9001 при разработке, постановке и обслу-
живанию программного обеспечения. 
ИСО 9000-4:93 Стандарты в области администра-
тивного управления качеством и обеспечение каче-
ства. Часть 4. Руководящие положения по админи-
стративному управлению программой общей на-

е̂жности-. 

ИСО 9004-1:94 Административное управление ка-
чеством и элементы системы качества. Часть 1. Ру-
ководящие положения. 
ИСО 9004-2:91 Административное управление ка-
чеством и элементы системы качества. Часть 2. Ру-
ководящие положения по услугам. 
ИСО 9004-3:93 Административное управление ка-
чеством и элементы системы качества. Часть 3. Ру-
ководящие положения по обработанным материа-
лам. 
ИСО 9004-4:93 Административное управление ка-
чеством и элементы системы качества. Часть 4. Ру-
ководащиепот УЛ^шению^чества. 

ИСО 10005:95 Административное управление качеством. Руководящие указания по 
программам качества. 
ИСО 10007:95 Административное управление качеством. Руководящие указания по 
управлению конфигурацией. 
ИСО 10011-1:90 Система качества. Руководящие положения по проверкам. Часть 
1. Проверка. 
ИС010011-2:91 Система качества. Руководящие положения по проверкам. Часть 
2. Квалификационные критерии для инспекторов. 
ИСО 10011-3:91 Система качества. Руководящие положения по проверкам. Часть 
3. Административное управление программами проверок. 
ИСО 10012-1:92 Требования по обеспечению качества измерительного оборудова-
ния. Часть 1. Система метрологического подтверждения для измерительного обо-, 
рудования. 
ИСО/ПМС 10012-2:92 Требования по обеспечению качества измерительного обо-
рудования. Часть 2. Управление процессами измерений. 
ИСО 10013:95 Руководящие указания по разработке руководств по качеству. 
ИСО/ПСК 10014: Руководящие указания по экономическим аспектам качества. 
ИСО/ПМС 10015: Руководящие указания по непрерывному обучению и подготовке 
кадров. 
ИСО/РГ110016. Протоколы контроля и испытаний. Руководящие указания по пре-
доставлению результатов. 
ИСО/РП 10017: Руководство по применению статистических методов в семействе 
стандартов ИС_0^9000и 
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Стандарты серии ISO 9000 — это пакет документов по обес-
печению качества, подготовленный членами рабочего органа 
международной организации по стандартизации «ИСО/Техни-
ческий Комитет 176» (International Standard Organization, 
Technical Committee ISO/TC 176). Стандарты ISO 9000 закрепи-
ли переход от системы контроля за выходной продукцией к сис-
теме управления качеством. По сути — это стандарты на систе-
му менеджмента. Стандарты во многом носят рамочный харак-
тер —декларируя необходимость выполнения определенных тре-
бований (например, учет требований потребителей) они не уста-
навливают конкретных механизмов (методик, алгоритмов, ин-
струментов) их выполнения. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.14,12.16-
12.18,14.1-14.6 
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12.16. Система международных стандартов 
серии ISO 9000 редакция 2000 года 

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОНЯТИЙ: 
ИСО 9000: 2000 Системы менеджмента качества - основы и словарь 

МОДЕЛЬ ДЛЯ ОБЕСПЕЧЕНИЯ РУКОВОДЯЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ ПО ОБЕС- ! 
КАЧЕСТВА: 

ИСО 9001: 2000 Системы ме-
неджмента качества - требова-
ния 

ПЕЧЕНИЮ КАЧЕСТВА: 
ИСО 9004: 2000 Системы менеджмента 
качества - руководство по улучшению дея-
тельности 

ВСПОМОГАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ: 
ИСО 19011 Руководящие принципы для аудита систем менеджмента 
ИСО 10012 Обеспечение качества измерительного оборудования 

15 декабря 2000 года появилось официальное издание новой 
версии международных стандартов ISO 9000:2000, которая за-
менила издание 1994 г. 

Комплекс документов, состоявший ранее из 24 стандартов 
(некоторые их них так и остались на стадии внедрения), теперь 
содержит 5 базовых стандартов. Пересмотренный стандарт ИСО 
9001:2000 заменяет стандарты ИСО 9001, ИСО 9002, ИСО 9003 
предыдущей версии. Данный документ включает в себя практи-
чески все требования ИСО 9001:1994, добавляя к ним ряд но-
вых. Полностью изменилась структура стандарта: вместо «жес-
ткого» деления требований на 20 элементов введены 5 основ-
ных разделов: «Система менеджмента качества», «Ответствен-
ность руководства, «Менеджмент ресурсов», «Процессы жиз-
ненного цикла продукции», «Измерение, анализ и улучшение». 
Новая версия стандарта базируется на 8 принципах системного 
управления качеством, близким к идеологии TQM, хотя сами 
они не излагаются в тексте стандартов. Принципиальны отли-
чия новой версии: 

—на переднем плане находятся вопросы определения ожи-
даний клиента и удовлетворенность клиента. В частности, по-
явилось требование непосредственного измерения удовлетворен-
ности клиента; 

—в большей степени подчеркивается ответственность руко-
водства; 

— стандарт направлен на реальные процессы деятельности 
предприятия; 

—улучшена возможность интеграции с другими системами 
(например, с системой управления охраной окружающей среды 
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Стандарты серии ISO 9000 — это пакет документов по обес-
печению качества, подготовленный членами рабочего органа 
международной организации по стандартизации «ИСО/Техни-
ческий Комитет 176» (International Standard Organization, 
Technical Committee ISO/TC 176). Стандарты ISO 9000 закрепи-
ли переход от системы контроля за выходной продукцией к сис-
теме управления качеством. По сути — это стандарты на систе-
му менеджмента. Стандарты во многом носят рамочный харак-
тер —декларируя необходимость выполнения определенных тре-
бований (например, учет требований потребителей) они не уста-
навливают конкретных механизмов (методик, алгоритмов, ин-
струментов) их выполнения. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.14,12.16-
12.18,14.1-14.6 
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15 декабря 2000 года появилось офици^ 1 ь н о е издание новой 
версии международных стандартов ISO 9(100'2000, которая за-
менила издание 1994 г. 

Комплекс документов, состоявший рац е е и з 24 стандартов 
(некоторые их них так и остались на стадци внедрения), теперь 
содержит 5 базовых стандартов. Пересмотре ,шЫЙ стандарт И С О 
9001:2000 заменяет стандарты ИСО 9001, 9002, И С О 9003 
предыдущей версии. Данный документ в ю ц о ч а е т в себя практи-
чески все требования ИСО 9001:1994, д о б а в л я я к ним ряд но-
вых. Полностью изменилась структура стандарта: вместо «жес-
ткого» деления требований на 20 элемен* о в в в е д е н ы 5 основ-
ных разделов: «Система менеджмента качества», «Ответствен-
ность руководства, «Менеджмент ресурсов» «Процессы жиз-
ненного цикла продукции», «Измерение, ацадИ З и улучшение». 
Новая версия стандарта базируется на 8 п р й н ц и п а х системного 
управления качеством, близким к идеологИ и T Q M , хотя сами 
они не излагаются в тексте стандартов. П р и н ц и п и а л ь н ы отли-
чия новой версии: 

— н а переднем плане находятся вопросы о п р е д е л е н и я ожи-
даний клиента и удовлетворенность клиец Т а в частности, по-
явилось требование непосредственного и з м е р е и и я удовлетворен-
ности клиента; 

— в большей степени подчеркивается ответственность руко-
водства; 

— стандарт направлен на реальные п р о Ц е с с ы деятельности 
предприятия; 

—улучшена возможность интеграции с д р у г и м и системами 
(например, с системой управления охраной о к р у ж а ю щ е й среды 



оо 

О 
о р 
S 

ps 
Г N> 
£ іл 

f 

a <D Я S» 
a ^ 
Ca Я 3 я P5 о p 

r -J ЧО 

s о 
Я 

Я a> Я О н о 

Я 
ч 
43 

•>" я ~ о К) ш 

а tr1 

Є и я 

! 
о и Е В 
П> 
о w 
я 

я р 
о в> 5 В я п> 
2 
43 
S о 
Я 

43 п> 

1 2 . 1 7 . И н с т р у м е н т ы т е х н о л о г и и « И н т е г р и р о в а н н о е Р а з в и т и е П р о д у к т а » 
(IPD — Integrated Product Development) 

Определение нужд 
потребителей 

Конструирование 
продукта 

Голос 
потребителя 
Voice of the 
Customer 

Конкурентное 
развитие 

организации 

Конструирование 
процесса 

С ) 

Производство 

QFD1 QFD2 

Диаграмма сходства 
(Affinity diagram) 

Метод анализа 
иерархий (Analytical 

Hierarchy Process) 

QFD3 QFD4 

Новый 
продукт 

DDE, FMEA, PTA SPC 

VA/VE, DFM/A, DTC, CAD 

FMS, САМ, САРР 



Интегрированное Развитие Продукта (Integrated Product 
Development — IPD)—управленческая технология, идеология 
которой близка к TQM. Инструменты, обозначенные различны-
ми аббревиатурами, например: DDE, FMEA, FTA, CAD и так 
далее, являются отработанными и, как правило, автоматизиро-
ванными процедурами. Так, например, CAD — это не что иное, 
как автоматизированные системы проектирования. Сам процесс 
IPD представляется как набор взаимоувязанных фаз последова-
тельного преобразования (перевода) «Голоса потребителя» 
(Voice of the Customer) в конечный продукт полностью ему соот-
ветствующий. Идеология TQM развивается значительным ко-
личеством независимых исследовательских групп, которые, тем 
не менее, заимствуют общие инструменты, концепции и методы. 
Поэтому упоминаемый в IPD инструментарий можно обнару-
жить и в других подходах. Например, в методологии расширен-
ного планирования качества (Advanced (Product) Quality Planning 
•— AQP/APQP) или в технологиях конкурентного инжиниринга 
(Concurrent Engineering — СЕ). Корни СЕ лежат в инженерном 
подходе к менеджменту, однако в последних ее интерпретациях 
можно обнаружить существенное усиление маркетинговых ком-
понент. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.16,12.18, 
14.1-14.6 
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12.18. Компоненты N 

методологии расширенного планирования качества 
(Advanced (Product) Quality Planning — AQP/APQP) 

I. Интеграция на основе цикла развишя продукта (Integrating 
with the Product Development Cycle) 
2 Инструменты уточнения Потребностей/Нужд/Желаний 
потребителя 
3. Развертывание функций, качества (Quality Function 
Deployment) 
4. Анализ причин и результатов отказов (Failure Mode & 
Effects Analysis — FMEA) 
5. Анализ рисков конструкции и процессов (Design and 
Process Risk Analysis) 
6. Развитие безошибочных методов (Failure Mode 
Development) 
7. Устранение потенциальных причин (Potential Cause 
Development) 
8. Рекомендованные действия 
9. Ранжирование характеристик (PFMEA Selection) 
10. Контрольный план (Control Plan) 
II. Проверка конструкции (Design Verification / DVP & R) 
12. Надежность (Reliability) 
13. Программный (проектный) менеджмент (Program 
Management) 
14. Вспомогательные инструменты качества (Linking the 
Quality Tools) 

Методология расширенного планирования качества AQP/ 
APQP по сути представляет взаимосвязанный набор инструмен-
тов реализации TQM. Каждый из компонентов является отрабо-
танной технологией. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.17,14.1-
14.6 
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12.19. «Аудит маркетинга» 
Marketing Quality Assurance (MQA) 

Ориентация на потребителя Деловые, маркетинговые и сбы-
товые планы 

Ответственность 
руководства 

- Постоянное определение и 
переоценка нужд, предпочте-
ний потребителей и конкурен-
ции. 
- Новые товары, удовлетво-
рение запросов потребителей, 
рыночная готовность. 
- Коммуникация с потреби-
телями, забота о получении 
информации, мониторинге и 
обратной связи. 
- Программы поддержки по-
требителей (послепродажный 
сервис) 
- Кодекс поведения 

- Деловые планы 
- Стратегия 
- Приток потребителей 
- Планы маркетинга и сбыта 
- Маркетинговый аудит 
- Цели/стратегии 
- Роль содействующих подразде-
лений 
- Маркетинговые и сбытовые дей-
ствия 
- Оценка эффективности деятель-
ности 
- Приобретение 
- Управление 
- Содействующие подразделения 

- Политика относи-
тельно качества 
- Организация 
- Оценка управле-
ния 
- Системы обеспе-
чения качества 
- Ресурсы,персо-
нал, подготовка 
- Контроль и проце-
дуры 

Английская консалтинговая фирма Marketing Quality Assurance 
(«Гарантия качества маркетинга») проявила инициативу по созда-
нию международных стандартов качества маркетинга. MQA стре-
мится к созданию целого кодекса норм общения с потребителями. 
На сегодняшний день он включает серию проектов стандартов, раз-
деленных по трем направлениям и касающихся оценки уровня реа-
лизации различных аспектов управления маркетингом. Если эта 
инициатива будет иметь успех и создатели иных стандартов проде-
монстрируют общую готовность к партнерству, глобальная систе-
ма управления качеством может быть полностью интегрирована в 
систему маркетинг-менеджмента предприятия. При наличии соот-
ветствующей системы аттестации потребители и партнеры фирмы 
получат независимое подтверждение не только качества ее продук-
ции, но и того факта, что вся деятельность фирмы во всех ее аспек-
тах «настроена» на обеспечение этого качества. 

1.8,1.9,5.2,5.4-5.8,7.6-7.9,10.2-10.4,11.7.12.1,12.2,12.8-12.18,14.1-
14.6 
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1 3 . БРЭНДИПГ 

13.1. Аддитивный эффект рекламы 
в случае рекламы товарной марки © 

Спрос, 
объем 
сбыта 

2. Увеличение спроса ТМ1 
усиливает позиции ФМ 

•\ФМ 3 

ТМ ТМ 

1. Рекламное давление смещает 
спрос ТМ1 в сторону увеличения 

. Более высокий 
имидж 

активизирует 
спрос всех ТМ 

фирмы 

Время 

Использование рекламы товара и рекламы фирмы взаимосвя-
зано. Более того, они оказывают перекрестное действие друг на 
друга, что выражается в аддитивном эффекте: когда реклама од-
ной товарной марки (ТМ) или марки фирмы (ФМ) приводит к уве-
личению сбыта других товарных марок фирмы. Аддитивный эф-
фект рекламы можно характеризовать эластичностью реакции, оп-
ределяемой по аналогии с другими параметрами эластичности спро-
са. Аддитивный эффект лежит в основе технологий брзндинга, мар-
кетингового инструментария, получившего широкое признание во 
второй половинеXX столетия. 

2.3,3.33,3.4,3.11,3.28,3.30,3.54,3.55,5.20-5.22,9.15,11.1,11.2,11.7-
11.14,13.2-13.11,14.8 
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13.2 . А д д и т и в н ы й э ф ф е к т р е к л а м ы 
в случае р е к л а м ы м а р к и ф и р м ы © 

Спрос, 
объем 
сбыта 

А 
2. Более высокий 
имидж активизиру-

ФМ ет спрос всех ТМ 
фирмы 

ТМ 

1. Реклама ФМ усиливает по-
зиции ФМ 

Время 

Корпоративная реклама и PR (public relations) является эф-
фективным элементом коммуникационного комплекса фирмы, 
наряду с товарной рекламой. Таким образом, реализация ма-
рочной политики (брэндинга) может опираться на два принципи-
альных подхода продвижение товарных марок и продвижение 
марки фирмы. 

2.3,3.33,3.4,3.П,3.28,3.30,3.54,3.55,5.20-5.22,9.15,11 1 11 2 117-
11.14,13.1,13.3-13.11,14.8 

3 2 0 

13.3. Исходная терминология брэндинга © 

Термин, ис-
пользуемый в 
зарубежной 

практике 

Термин, используе-
мый в российской 

практике 

Содержание термина 

Brand (mark) Брэнд 

Brand Manage- Управление брэн-
ment (Branding) дом, брэндинг 

Brand Expan-
sion 

Экстенсивное рас-
ширение брэнда 

Brand Extension Расширение брэнда 
(Line Extension) (расширение товар-

ной линии) 

Торговая марка, завоевавшая * 
сильные позиции на рынке за счет 
всеобщего потребительского при-
знания. 
Процесс управления торговыми 
марками с целью стратегического 
увеличения их стоимости, за счет 
усиления их позиций в умах потре-
бителей (формирования лояльно-
сти к марке) 
Стратегия увеличения доходов от 
имеющегося брэнда за счет при-
менения к более широкому целе-
вому сегменту потребителей, гео-
графическому рынку, каналу дист-
рибуции (но без изменения основ-
ного содержания брэнда) 
Использование силы брэнда за 
пределами того товарного ряда, 
к которому он применялся 
изначально 

Брэндинг—комплексная технология (в широком понимании), 
затрагивающая все аспекты создания и коммерциализации про-
дукта (включая маркетинговые исследования, позиционирова-
ние, создание товара, способы дистрибьюции и продвижения). 
Особенность этой управленческой технологии от других, разви-
ваемых на базе маркетинговых принципов («классический» фун-
кциональный маркетинг-менеджмент, Concurrent Engineering, 
Total Quality Management и др.) заключается в том, что она от-
талкивается в первую очередь от оценки потребительского вос-
приятия (имиджа) товара. Причем, психологический аспект та-
кого восприятия является ключевым. Брэнд — это то, что «си-
дит» в головах у покупателей! Именно поэтому брэндинг часто 
отождествляют только с коммуникативной политикой фирмы, с 
рыночным позиционированием. Основными проводниками по-
литики брэндинга внутри фирмы чаще всего становяться специ-
алисты в области рекламы. Последняя трактовка термина «брэн-
динг» соответствует его пониманию в узком смысле. 

1.8-1.11,2.2,3.11-3.13,3.2S-3.30, 3.54,3.55,5.1. 5.20-5.22,7.1.7.10, 
7.11,9.15,11.1,11.2,11.7-11.14,12.14,13.1,13.2,13.4-13.11,14.6-14.9 
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13.4. Направления формирования 
«зонтичного» брэнда 

Направления формирова- Пример 
ния «зонтичного» брэнда 

В рамках одной товарной 
категории 

Распространение брэнда на 
несколько близких товарных 
категорий 
Использование одного 
брэнда для большого коли-
чества мало связанных ме-
жду собой товарных катего-
рий 

Брэнд может сопоставляться с одной-единственной товарной 
или фирменной маркой (мономаркой). В противном случае брэнд 
распространяется на несколько товаров или товарных катего-
рий. В этом случае говорят о «зонтичном» брэнде. 

2.3,3.11-3.13,3.28-3.30,3.54, 3.55, 5.1. 5.20-5.22,7.1. 7.4,7.10,7.11, 
9.15,11.1,11.2,11.7-11.14,12.14,13.1-13.3,13.5-13.11 

13.5. Варианты реализации стратегий 
«Line extension» (расширения «зонтичного» брэнда) 

Подходы к расширению брэнда Пример 
Использование зонтичного брэнда 
с самого начала - несколько про-
дуктов выпускается одновременно 
Распространение успешного 
брэнда на новые продукты 

Объединение нескольких уже су-
ществующих продуктов под еди-
ным брэндом 

Технологии «Line extension», опирающиеся на принцип фор-
мирования зонтичного брэнда, могут реализовываться различ-
ными путями. Две последних стратегии могут быть применены 
даже в том случае, если изначально они не планировались. 

2.3, 3.11-3.13,3.28-3.30, 3.54,3.55, 5.1. 5.20-5.22,7.1. 7.4,7.10,7.11, 
9.15,11.1,11.2,11.7-11.14,12.14,13.1-13.4,13.6-13.11 

Пиво "Балтика" (от «Нуля» - безалкогольное 
до «Десятки»), растительное масло "Идеал" 
(подсолнечное, кукурузное), стиральный 
порошок "Аист" ( 'Универсал", "Автомат") 
"Philips" (бытовая электроника), «Довгань» 
(продукты питания) 

"LG", «Samsung» (продукция от телевизо-
ров до косметики) 

кетчуп, майонез, маргарин и пель-
мени "Моя Семья"; пиво "Балтика"; 

"Балтика" (от пива к сопутствую-
щим товарам - фисташки, чипсы); 
«СаІегріІІег» (от строительно-
дорожной техники к ботинкам) 
пиво "Степан Разин" («Калинкинъ», 
«Петровское», «Адмиралтейское» 
и др.) 
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13.6. Достоинства и недостатки использования 
стратегий формирования зонтичного брэнда 

(стратегии «Line extension») 

Достоинства || Возможные проблемы 
экономит средства при выво-
де нового продукта на рынок 
за счет распространения из-
вестности и имиджа сущест-
вующей марки на новый про-
дукт 

разрушение позиционирования марки. 
Существование различных продуктов 
под одной маркой может привести к 
потере четкости имиджа марки. 

уверенны в успехе продукта -
считается, что лояльные по-
требители существующей 
марки будут покупать и новый 
продукт под данной маркой 

перенос негатива на всю марку с одно-
го неудачного продукта "линейки". По-
скольку неудовлетворенность потреби-
теля гораздо более сильное чувство, 
чем удовлетворенность, о своем нега-
тивном опыте люди рассказывают на-
много чаще, чем о позитивном. 

позволяет продвигать в рам-
ках одного марочного семей-
ства различные товары, кото-
рые в принципе не могут дос-
тичь больших продаж из-за 
ограниченности рынка 

эффект "каннибализации" внутри одной 
марки. Новые продукты, выводимые 
под старой маркой, могут не привлечь 
новых потребителей, а лишь перета-
щить старых. Мало того, что это приво-
дит к уменьшению прибыли в любом 
случае - особенно опасной становится 
ситуация, если на рынок выводится 
более дешевый продукт под той же 
маркой. В результате - прямой путь к 
снижению прибыльности. 

достигается широкий ассор-
тимент. Это увеличивает при-
влекательность производите-
ля среди дистрибьюторов и 
позволяет легче добиться 
высокой представленности 
марки в рознице 

резкое сужение возможностей пози-
ционирования брэнда, из-за чего ста-
новится затруднительным позициони-
рование, основанное на концепции иБР 
(уникальное торговое предложение). 
Возможности разработки и $ Р для 
"зонтика" весьма ограничены 

выпуская большой, ассорти-
мент продукции под одной 
маркой, производители ори-
ентируются на удовлетворе-
ние потребностей всех потре-
бителей и, следовательно, 
охват всех сегментов рынка 

Реализация стратегии расширения товарной линии под од-
ним зонтичным брэндом далеко не всегда целесообразна. Наря-
ду с выгодами существуют и проблемы, которые в ряде случаев 
сиодят на нет положительный эффект марочной политики и, бо-
чсе того, разрушают образ уже существующего брэнда. 

2.3,3.11-3.13,3.28-3.30, 3.54, 3.55, 5.1. 5.20-5.22,7.1. 7.4,7.10, 7.11, 
9.15,11.1,11.2,11.7-11.14,12.14,13.1-13.5,13.7-13.11 
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13.7. Факторы выбора 
стратегии развертывания зонтичного брэнда 

ФАКТОР 

ЦЕЛЕСООБРАЗНО 
РЕАЛИЗОВАТЬ 

СТРАТЕГИЮ ЗОН-
ТИЧНОГО БРЭНДА 
(СТРАТЕГИЯ «LINE 

EXTENSION») 

ЦЕЛЕСООБРАЗНО РЕАЛИЗОВАТЬ 
СТРАТЕГИЮ МОНОМАРКИ 

(НЕ РЕКОМЕНДУЕТСЯ СТРАТЕ-
ГИЯ «LINE EXTENSION») 

| Ожидаемый объем 
продаж марки 

Небольшой объем 
продаж Потенциальный лидер рынка 

Конкуренция Высокая Низкая 
Рекламная 
поддержка Слабая Значительная 

Дистрибуция Через торговых 
представителей Розничные продажи 

Емкость рынка Малая Высокая 
Уровень потенциаль-
ной идентичности 
восприятия марок 

| товарной линии 
Низкий Высокий 

Использование стратегий создания зонтичного брэнда и его даль-
нейшего расширения («Line extension») не всегда допустимо и за-
висит от ситуации на рынке. «Матрица Эл Райса и Джэка Траута 
предлагает некоторый набор критериев оценки пригодности этой 
стратегии. Line extension» имеет смысл, когда нет возможности ре-
ально поддерживать разные марки в разных товарных категориях 
по причине малого объема рынка или нехватки ресурсов у произ-
водителя. 

2.3,2.8,2.9,2.16,2.24,2.26. 3.11-3.13, 3.28-3.30, 3.54,3.55, 5.1. 5.20-
5.22,7.1.7.4,7.10,7.11,9.1-9.5,9.15,9.16,11.1,11.2,11.7-11.14,12.14, 
13.1-13.5,13.7-13.11,15.14 
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13.8. Направления оценки свойств брэнда © 

Термин, ис-
пользуемый 

в зарубежной 
практике 

Термин, ис-
пользуемый в 

российской 
практике 

Суть метода 

Brand Image Имидж торго-
вой марки 

Качественная оценка восприятия торговой марки 
(образ воспринимаемый потребителями) 

Brand Posi-
tioning 

Позициониро-
вание марки 

Место (в восприятии потребителей) брэнда на рын-
ке на текущий момент или описание ее особенно-
стей - того места, которое она должна занимать в 
головах у потребителей 

Brand Identity Уникальность 
марки 

Количественная мера качественной оценки степени 
отличия торговой марки от других. Может быть си-
нонимом позиционирования. 

Brand Value Стоимость 
брэнда 

Мера экономической ценности брэнда. Денежная 
премия, которую держатель брэнда получает с по-
купателей, приверженных брэнду и согласных за 
него платить (разница между брэндом и товаром 
«No пате» с учетом объема продаж брэнда). 

Brand Power Сила брэнда Мера способности брэнда доминировать в данной 
категории продуктов. (Часто измеряется долей 
рынка) 

Brand Rele-
vance 

Соотвествен-
ность брэнда 

Степень соответствия имиджа и характера брэнда 
нуждам и желаниям покупателей. Несоответствие 
снижает управляемость брэнда и эффективность 
работы с ним. 

Brand Lever-
age 

Подъемная 
сила брэнда 

Способность брэнда расширятся за счет увеличе-
ния количества попьзоватепей, распространения на 
новые группы продуктов, новые рынки и в новом 
качестве. Разница в усилиях, которые нужно прило-
жить к одному и тому же продукту, если продвигать 
его с использованием уже имеющегося брэнда или 
начинать "с нупя. 

Brand Loyalty Привержен-
ность 
к брэнду 

Степень психологической привязанности потреби-
телем к брэнду (выбор данного брэнда при наличии 
других альтернатив). Часто измеряется с помощью 
частоты повторных покупок ипи чувствительности к 
цене. 

Brand Aware-
ness 

Известность 
брэнда 

Способ измерения эффективности маркетинговых 
коммуникаций. Процент целевой аудитории, кото-
рый может вспомнить данный брэнд (измеряемый 
без подсказок («без поддержки», unaided awareness) 
- когда респондент сам вспоминает брэнд, и подска-
занный («с поддержкой», aided or prompted aware-
ness) - когда брэнд узнается среди других из списка 

Свойства бренда могут быть оценены с различных точек зре-
ния и отражать разные аспекты коммерциализации: коммуника-
ционные, психологические и экономические. 

2.3,3.11-3.13,3.18,3.28-3.30,3.53-3.55,. 5.1.5.10-5.13,5.20-5.22,7.1. 
7.4,7.2,7.10,7.11,9.15,9.16,11.1,11.2,11.7-11.14,11.23,11.28,12.14, 
13.1-13.5,13.6-13.11,15.14 



13.9. Шкала отношения потребителей к марке 

I УРОВЕНЬ 
ШКАЛЫ 

КАЧЕСТВЕННАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА УРОВНЯ ШКАЛЫ 

1 Марка приобретается по случаю 
2 Марка, в целом, не удовлетворяющая покупателя, но другой марки, ко- I 

торая была бы лучше, он не находит. 
3 Марка, в цепом удовлетворяющая покупатепя, но он готов приобрести 

и другие (марка не лучше и не хуже других). 
4 Марка, полностью удовлетворяющая покупателя (другие марки, по его | 

мнению, хуже данной и он считает, что может понести убытки или по- [ 
лучить меньше благ от смены марки). 

5 Марка, которой покупатель предан и считает ее элементом своих не- I 
изменных ценностей (символом жизненного стиля, вкуса, имиджа). 

Шкала может непосредственно использоваться при анкетном 
методе опроса д ля выяснения отношения потребителя к конкрет-
ной марке. 

2.3,3.18,3.29, 3.30, 3.50,-3.52, 3.55,5.1,5.3, 5.5. 5.6, 5.10-5.13,5.20-
5.22,7.2,7.10-7.12,11.2,11.7,11.8,11.13,11.14,11.17,11.16,11.23,11.28, 
13.1-13.8,13.10,13.11 

13 .10 . Шкала п о л о ж е н и я м а р к и на р ы н к е 

i УРО-
ВЕНЬ 

ШКАЛЫ 

КАЧЕСТВЕННАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА УРОВНЯ ШКАЛЫ 

1 Марка, неизвестная большинству покупателей. 
2 Узнаваемая марка (превалируют потребители, которые обладают информа-

цией о ее существовании, но не более того). 
3 Признанная марка (значительная часть потребителей ставит марку в ряд то-

варов с известным и признанным уровнем качества). 
4 Предпочтительная марка (большинство потребители с большей охотой поку-

пают товары этой марки, чем другие). 
5 Марка приверженности (потребитель проявляет высокую степень лояльности 

к марке, покупает ее в большинстве случаев, несмотря на «контратаки» дру-
гих марок). 

Шкала служит для оценки потребительской лояльности, ко-
торая является мерой силы брэнда. На самом деле одновремен-
но существуют различные группы потребителей, имеющих раз-
ное отношение к марке. Таким образом, необходимо говорить о 
структуре потребительской лояльности и выстраивать более слож-
ные модели, используя индексный или многомерный подход. 

2.3, 3.18, 3.29, 3.30, 3.50,-3.52, 3.55, 5.1, 5.3, 5.5. 5.6, 5.10-5.13, 5.20-
5.22,7.2,7.10-7.12,11.2,11.7,11.8,11.13,11.14,11.17,11.16,11.23,11.28, 
13.1-13.9,13.11 
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13 .11 . М е т о д ы о ц е н к и с т о и м о с т и б р э н д а © 

Метод Описание метода Достоинства и недостатки 
Метод суммар-
ных издержек 

Подсчитываются все издержки по 
созданию и продвижению брэнда, 
вкпючая расходы на специальные 
исспедования, юридическую реги-
страцию и защиту, вложения в рек-
ламу и т.д. (замечание: учитывать 
нужно издержки выходящие за 
рамки стандартной практики) 

Легко доступен - издержки 
может посчитать каждый. Не-
достаток - оценка является 
сугубо внутренней. Если марка 
не принимается рынком, то 
издержки становятся не стои-
мостью брэнда, а убытками 
фирмы! 

Метод оста-
точной вме-
ненной стои-
мости 

Из общей рыночной стоимости 
компании вычитаются стоимость 
материальных и финансовых акти-
вов, а также прочих, не относящих-
ся к брэнду нематериапьных акти-
вов. 

Метод является наиболее точ-
ным с финасово-рыночной 
точки зрения, лучшим. Однако, 
для его использования необ-
ходимо знать рыночную стои-
мость компании. 

Метод суммар-
ной дисконти-
рованной до-
бавленной 
стоимости 

Вычиспяется разница между це-
ной, которую потребитепь платит 
за брэнд, и ценой аналогичного 
товара без брэнда (товар 
«No Name») и умножается на объ-
ем продаж брэнда в течении всего 
жизненного цикпа 

Один из самых распростра-
ненных методов оценки стои-
мости. Требуемая информация 
по брэнду впопне доступна, 
однако информация о сравни-
ваемом товаре - дапеко не 
всегда есть. Не всегда воз-
можно найти сам товар 
«No Name». 

Биржевой 
метод 

Стоимость брэнда вычиспяется на 
основе котировок акций компании, 
по сравнению с компаниями 
«No Name» 

Может быть прост и достаточ-
но точен в отношении фир-
менных брэндов, однако пред-
попагает напичие котировоч-
ной информации и оценки 
стоимости компании 
«No Name». Не применим к 
отдельным товарным брэндам. 

Метод рыноч-. 
ного сравнения 

«Прецедентный» способ, при кото-
ром стоимость брэнда определяет-
ся через сравнение с уже имевши-
ми место на рынке аналогичными 
сделками по компаниям, которые 
по ключевым параметрам сопоста-
вимы с рассматриваемой,но уже 
совершила сделку, в рамках кото-
рой оценивался брэнд и учитыва-
лась его стоимость. 

Технически прост и достаточно 
точен, однако предполагает 
доступность информации по 
сдепкам, что в России пока 
бопьшая редкость. 

Измерения силы брэнда полезны при оценке экономической 
эффективности применения стратегий брэвдинга по сравнению 
обычных стратегий продвижения, а также в случае продажи «рас-
крученного» брэнда. В настоящий момент не существует унифи-
цированного подхода к оценке брэнда. Все методы, по утверж-
дению профессионалов, самостоятельного значения не имеют и 
должны применяться в комплексе. 

2.3, 3.18,3.29, 3.30, 3.50,-3.52, 3.55 5.1, 5.3, 5.5. 5.6, 5.10-5.13, 5.20-
5.22,7.2,7.10-7.12,11.2,11.7,11.8,11.13,11.14,11.17,11.16,11.23,11.28, 
13.1-13.10 
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IV. МАРКЕТИНГ-МЕНЕДЖМЕНТ 

1 4 . МАРКЕТИНГОВАЯ КОНЦЕПЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ 

14 .1 . П р о ц е с с р а з в е р т ы в а н и я 
маркетинговой концепции у п р а в л е н и я © 

О 
Концептуальный 

этап 

^ 
Ч ^ у Целеполагание 

£1-
Формирование 
маркетинговой 

стратегии 

© 

© 
.ці Формирование 
Утт маркетинговой 

системы управления 

" й -
Формирование комплекса оперативного маркетинга 

(функциональный разрез + межфункциональная координация) 

Схема иллюстрирует общую структуру процесса разверты-
вания маркетинговой концепции управления. Можно считать, 
что нижние четыре фазы (со 2 по 5) являются более или менее 
устоявшимися (в смысле прецедентов практики и состояния те-
ории). Концептуальный этап становиться особенно необходи-
мым в случае постановки задачи трансферта теоретических по-
ложений маркетинга из сферы, в которой они отработаны, в 
другую — нетрадиционную сферу. Действительно, исходно 
маркетинг получил свое развитие в отношении рынков потре-
бительских товаров. Однако, в последнее время он все более 
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проникает и в другие сферы (маркетинг услуг, региональный 
маркетинг, маркетинг инноваций и др.). Концептуальный этап, 
в случае применения маркетингового подхода к нетрадицион-
ным сферам приложения, становиться обязательным и важней-
шим, потому что именно здесь определяется его исходная идео-
логия. Обычно этот этап упускается из виду, а отработанные 
положения переносятся механически как шаблоны. 

1.1,1.2,1.4.1.7-1.11,2.3,3.15,3.16,3.28,3.62-3.64,7.1,8.3,9.1,11.5, 
12.1,13.3,14.2-14.11,15.1-15.3,15.5,15.7,15.10,15.13,15.22-15.24 
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14.2. Последовательность аналитических этапов 
реализации концептуальной фазы и фазы целепола-

гания развертывания теории маркетинга © 

Формирование целей 

Иерархия целей Конфликт целей 

Измеримость целей 

Потребность Мотивация 

Концептуальный этап вместе с этапом целеполагания можно 
конкретизировать последовательностью аналитических этапов, 
сопровождаемых обязательным установлением соответствую-
щих категорий (как минимум в приведенном составе). 

1.1,1.2,1.4,1.7- 1.11,2.3,2.7,3.15-3.28,3.36.3.62-3.64,14.1,14.3-14.11, 
15.1-15.3,15.5,15.7,15.10,15.13,15.22-15.24,16.3 
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14.3. Практическая иерархия 
управленческих решений © 

Общий характер направленности стратегического менедж-
мента — ориентация системы предприятия в окружающей среде 
и управление изменением (перестройкой) самой системы. Управ-
ленческие решения в данном случае связаны с установлением 
целей системы, выбором (модификацией) принципиальной моде-
ли системы управления, а также разработкой стратегии, то есть 
правил функционирования элементов выбранной модели систе-
мы управления. Общий характер направленности оперативного 
менеджмента—текущее управление функционированием суще-
ствующей системы на основе заданной цели в условиях стацио-
нарности внешней среды. Основные решения, те, которые свя-
занны с непосредственным функционированием элементов выб-
ранной модели системы управлений по заданным правилам, а 
также межфункциональная координация в отношении ресурсов 
(материальных, временных, человеческих и др.). Маркетинго-
вый характер управленческих решений в первую очередь про-
является на уровне определения метакритерия правильности це-
лей. Согласно маркетинговой концепции — это баланс целей 
участников рыночного обмена. 

1.1,1.2,1.4,1.7-1.11,2.3,2.7,3.15; 3.36.3.62-3-.64,7.1,8.3,9.1,11.5,12.1, 
13.3,14.1,14.2,14.4-14.11,15.1-15.3,15.5,15.7,15.10,15.13,15.22-15.24, 
16.1,16.11,16.13 
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14.4. Кибернетическая многослойная иерархия 
управленческих решений © 

Иерархия 
управленческих 
решений 

, . Г Ч > 
/ 

Метакритерий 
«правильности» 

целей 
99? 

±_ 
1. Целепологание 

V/' 

2. Самоорганизация 

Р, Е, £ 

3. Обучение и адаптация 

(и, Р, Е) 

4. Выбор 

М і X 

М 

зр
м

ац
ия

 
а 

и 
Н

И
Ж

Н
Р 

ло
ев

 

л Ч ° „ о 
к й к 3 

05 
О 

Процесс 

выход в х о д 

*—входные характеристики процесса, 
у—выходные характеристики процесса, 
У—множество возможных результатов на выходе, 
Є—функция целепологания, 
Р—выходная функция (Р: М • V У), 
М—множество альтернативных действий, 
т — в ы б о р действия, 
Е—функция оценки (Е: М' У—> V), 
5"—стратегия обучения, 
и—множество неопределенностей 

Функциональная иерархия управленческих решений рассмат-
ривается относительно стандартного представления некоторого 
производственного или технологического процесса (вход—про-
цесс — выход). В качестве такого процесса может выступать 
любой процесс создания потребительской ценности, в том числе 
услуги. Слой выбора: задача — выбор способа действий из пре-
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допределенного набора. Слой обучения или адаптации. Задача 
этого слоя—конкретизация (сужение) множества неопределен-
ностей и, для упрощения работы с ним слоя выбора. Слой само-
организации выбирает структуру, функции и стратегии, исполь-
зуемые затем на нижележащих слоях таким образом, чтобы, по 
возможности, приблизиться к глобальной цели (обычно опреде-
ляемой в терминах, которые трудно сделать операционными). 
Слой целеполагания необходимо ввести в связи с обсуждением 
маркетинговой концепции управления предприятием. Задача 
этого слоя — подвергать критическому анализу и вырабаты-
вать сами глобальные цели системы — б . 

Следует иметь в виду, что под слоями понимаются уровни 
управленческих решений, а не формальная иерархия управлен-
ческого персонала. Хотя, конечно, существует коррекция меж-
ду положением менеджера и слоем управленческих решений, в 
котором ему приходится оперировать. 

1.1,1.4,1.7-1.11,3.15,3.62-3.64,14.1-14.3,14.5-14.11,15.1-15.10,15.13, 
16.1-16.3 

300 



14.5. Структура функций управления 
по отношению к объекту, субъекту 

и процессу управления 

Работники 
аппарата 

управления 

1©СЮ 
Технологичс 

ские 
операции 

Отдельные \ \ Операции 
действия п Р о ц с с с а 

работников ч З ^ — / ^ У управления 

Ее = (Д ,...» = (О,5, Р)—система функций управления экономичес-
кого субъекта 

/ 1 ( 1 - 1 , 2 , . . . и )—частный признак выделения функций управления. 
О — п р и з н а к , интегрирующий множество частных признаков, отра-

жающих структуру объекта управления; 
Б — т о же, но отражающих структуру субъекта управления; 
Р — т о же, но отражающих структуру процесса управления 

Функция управления—вид специфической трудовой деятель-
ности (управленческого труда), объективно необходимый д ля целе-
направленного функционирования предприятия как целостной со-
циально-экономической системы, основанный на разделении и ко-
операции труда, характеризующийся информационным содержа-
нием, т. е. процессами сбора, переработки, обмена информации 
и принятием на ее основе управленческих решений. Совокуп-
ность всех функций управления выражает содержание труда 
менеджеров предприятия. Функция управления—это в опреде-
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ленном смысле абстракция, искусственное теоретическое пост-
роение, «инструмент» для преодоления сложности и разнообра-
зия (т. е. упрощения) реально происходящих управленческих про-
цессов. На операционном уровне (х), то есть, в тот момент, ког-
да управленческий труд реализуется, он представляет собой еди-
ное неразрывное целое — единство объекта, субъекта и процес-
са управления, то есть — / с ! Ветка О модели может быть сопос-
тавлена школе «функционального менеджмента», 5 — школе 
«организационного менеджмента», а Р — школе «процессного 
менеджмента». 

1.1,1.7-1.11,3.15,3.59,3.61-3.64,14.1-14.4,14.6-14.11,15.1-15.10,16 1-
16.3,16.11,16.13 
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14.6. Интегрированный маркетинг-менеджмент © 

Анализ 

Планирование Контроль процессы 

Реализация 

Удовлетворение потребности 

Миссия фирмы 

Стратегические цели 

Предпринимательская 
стратегия 

Функциональные 
стратегии 

(реализация) 

ьО и ш н « Я Й ия 5 и Дн О-X н М о СО с Н ь О Л ю (-О О О О 
О к 
т « £ м 

« о 
о <-

ей К © 

Организационная 
структура 

Управление персоналом 

Финансовый менеджмент 

Логистический менеджмент 

Производственный менеджмент 

Инновационный менеджмент 

Маркетинг-микс 

л Ч < ш < н 
2 к 
а ш 

Ьй О О с Я в, 
Р̂  т о н 

336 

Совокупность всех трех элементов модели: маркетинговой 
философии бизнеса, стратегического маркетинга и оперативного 
маркетинга представляет собой интегрированный маркетинг-ме-
неджмент. В маркетинг-менеджменте философия маркетинга 
пронизывает все функциональные сферы деятельности предпри-
ятия, а миссия фирмы формулируется в терминах удовлетворяе-
мой потребности. Стратегический маркетинг, являясь базовой 
методологией стратегического менеджмента, определяет основ-
ной вектор и необходимую степень стратегических усилий фир-
мы для достижения рыночного успеха, а набор оперативных фун-
кций маркетинга, лежащий на уровне других функций, реализу-
ется в виде интегрированного комплекса (маркетинг-микс). 

1.1,1.2,1.7-1.11,2.1-2.3,3.15,3.16,3.28,3.62-3.64,7.1,8.3,9.1,11.5, 
12.1,13.3,14.1-14.5,14.7-14.11,15.1-15.3,15.5,15.7,15.10,15.13,15.22-
15.24,16.1,16.2,16.11,16.13 

14.7. «Формула» интегрированного комплекса 
маркетинга © 

Использование термина «интегрированный комплекс марке-
тинга» подчеркивает то обстоятельство, что набор оперативных 
маркетинговых функций уже не рассматривается в виде механи-
ческой смеси автономных элементов («маркетинг-микс» или «4Р»), 

1.10,1.11,7.1,8.3,9.1,10.2,11.5,12.1,13.1-13.3,14.1-14.8,14.9-14.11, 
15.7,16.1,16.2 
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14.8 . П о л н ы й ц и к л м а р к е т и н г а © 

со 
СО оо 

Основной набор базовых маркетинговых функций предопределяется полным циклом маркетинга, связыва-
ющим исходную потребность с конечным благом, ее удовлетворяющим (товаром). Полный цикл маркетинга, 
по сути, связан с последовательным переводом исходных требований с одного «языка» на другой. Предложен-
ная модель, в целом, соответствует подходу Дж. Джурана к управлению качеством. 

I.6,2.1-2.5,2.10,2.11,2.28,3.1,3.11-3.13,3.19-3.28,3.30,3.49,3.54,3.55,3.62-3.64,5 1-5.13,5.20,5.21,7.2-7 6 9 1 9 15 11 1 
II.2,11.7,11.15,11.16,12.1,12.12,12.17-12.18,13.1-13.2,14.1-14.6,14.7-14.11,15.1 ' ' ' 

со со со 



14.9. Модель «4Р» — функциональные элементы 
(политики) оперативного комплекса маркетинга 

Элементы ком-
плекса марке- Характеристика 

Основные объекты управ-
ленческих решений 

I Товарная l 
(Product) 

Выбор и осуществление 
стратегии предприятия по 
отношению к предлагаемому 
товару - как в ширину (раз-
нообразие групп товаров), 
так и глубину (разнообразие 
товаров в одной группе) 

Базовая концепция продукта, 
ассортимент товара, рабо-
чие характеристики товара, 
атрибуты товара, восприни-
маемые потребителем,при-
сутствие товара на рынке, 
упаковка, марочная политика 
(бряндинг) 

Ценовая 
о. (Price) 

о * 

Создание и поддержание 
оптимальной структуры цен 
и динамики изменения во 
времени по товарам и рын-
кам 

Характеристики пространст-
ва цен, принцип варьирова-
ния ценами, условия оплаты 
и кредита, скидки и компен-
сации, логистические аспек-
ты ценообразования 

с г= S 
О В 

1 Сбытовая 
(Place) 

Анализ и выбор оптималь-
ных вариантов поставки то-
вара потребителю, опреде-
ление каналов сбыта и ме-
тодов продажи. 

Охват рынка, выбор канала, 
структура каналов, направ-
ленность распределения, 
плотность распределения, 
дилерская поддержка, торго-
вый персонал, прямой мар-
кетинг, логистика 

Коммуника-
ционная 

(Promotion) 

Система целенаправленных 
действий, которые должны 
обеспечить благоприятное 
отношение потребителей в 
избранных рыночных сег-
ментах к фирме и ее това-
рам. 

Корпоративный стиль, торго-
вая марка, реклама, public 
relations, потребительское 
продвижение, торговое про-
движение 

Инновационная 

I Система действий предпри-
ятий по созданию принципи-
ально новых товаров, услуг, 
технологий производства и 
сбыта, организационных 
концепций, методов и т.д., •• 
которые могут обеспечить 
фирме прочные конкурент-
ные преимущества на вы-
бранных сегментах рынка в 
течении достаточно дли-
тельного периода воемени 

Источники инновационных 
возможностей, НИОКР, 
творческий корпоративный 
дух 

Сервисная 

Система действий и реше-
ний, связанных с формиро-
ванием у потребителя убеж-
дения, что при покупке и ис-
пользовании товара у него 
не будет возникать каких-
либо дополнительных про-
блем и он сможет сконцен-
трироваться на своих собст-
венных проблемах, для ре-
шения которых данный то-
вар и приобретался 

Предпродажное обслужива-
ние, послепродажное обслу-
живание, обслуживание в 
торговых точках 

196 

Представленные функции являются базовыми (собственны-
ми) функциями маркетинга на операционном уровне — так на-
зываемая модель «4Р» (модель «четыре П»—Product (продукт), 
Price (цена), Promotion (продвижение, коммуникация), Place (ме-
сто, дистрибуция)). В этот набор иногда включают некоторые 
другие функциональные компоненты: инновационную деятель-
ность предприятия; сервис (Service); персонал, кадры (Personnel); 
политику, образ действий (Policy). Так появляются «формулы»: 
5р, 6р, 7р, 4р+1 s, 5р+1 s и т. д. Модель «4Р» можно считать «клас-
сической», так как расширительное ее толкование с включени-
ем некоторых дополнительных «букв» представляется не всегда 
оправданным. Например, управление персоналом—скорее воп-
рос общего менеджмента, нежели маркетинга. Ряд компонент— 
сервис и инновационная деятельность, могут быть включены в 
комплекс маркетинга с определенными оговорками. Сервис мож-
но рассматривать как самостоятельный инструмент, но он мо-
жет, также, трактоваться как элемент товарной политики (см. 
третий слой многоуровневой модели товара). Аналогично инно-
вационная деятельность, если она касается создания продукта, 
может быть отнесена к товарной политике. С другой стороны, 
инновационная деятельность более широкое понятие, которое 
используется параллельно с понятием «маркетинг» (они лежат в 
разных плоскостях). В функциональный комплекс маркетинга 
не включены маркетинговые исследования, так как на уровне 
фирмы самостоятельного значения, без привязки к задачам соот-
ветствующих политик, они не имеют. Маркетинговые исследо-
вания могут рассматриваться как самостоятельная область на-
учной деятельности. Целью такой деятельности будет установ-
ление общих закономерностей маркетинга. 

1.10,1.11,2.13,2.28,7.1,8.3,9.1,10.2,11.5,12.1,13.1-13.3,14/1-14.7, 
14.10-14.11,15.7,16.1,16.2,17.1-17.3 
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14.10. Ключевые функции предприятия 
в реализации многоуровневой модели товара © 

Уро-
вень 
ММТ 

Характери-
стика уровня 

ММТ 

Ключевые функции предприятия Уро-
вень 
ММТ 

Характери-
стика уровня 

ММТ 
Марке-

тинговые 
исследо-

вания 

Произ-
водство 
(товар) 

Сбыт Комму-
никация 

Сервис 

1 Ядро товара * * * 

II Товар в ре-
альном ис-
полнении 

III Товар с под-
креплением 

* * * * * * 

IV Товар в пол-
ном смысле 

* * 

Многоуровневая модель товара полезна не только с точки 
зрения прояснения того, что на самом деле фирма продает (пред-
лагает в обменном процессе), но и для уточнения критического 
вклада в это процесс различных компонентов ее деятельности. 
Это в свою очередь позволяет сконцентрировать внимание ме-
неджеров на соответствующих элементах управленческих ре-
шений. 

I.4,1.8-1.11,2.3,2.2,2.27,2.28.5.1-5.8,5.15,7.1,7.16,7.19,8.3,9.1,10.2, 
II.5,12.1,12.8,13.1-13.3,14.1-14.9,14.11-14.11,15.3,15.5,15.7-15.9, 
16.1,16.2,17.1-17.3 

1 
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14.11. Декомпозиция целей предприятия до целей 
элементов комплекса маркетинга 

Концептуальная модель маркетинг-менеджмента позволяет 
произвести декомпозицию целей предприятия до целей функцио-
нальных элементов. -

1.4,1.6-1.11,2.3,2.2,2.7-2.12,2.24,3.19-3.28,3.61-3.64,7.1,8.3,9.1, 
10.2,11.5,12.1,13.1-13.3,14.1,14.3-14.10,15.1-15.3,15.5,15.7,15.10, 
15.13,15.22-15.24,16.1 
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1 5 . СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

15.1 . Стратегический вектор д е л и © 

Стратегическая ориентация фирмы означает определение 
стратегического вектора. Любой математический вектор может 
быть полностью задан двумя параметрами: направлением—а и 
длинной —/. Если приложить эту аналогию к стратегическому 
вектору фирмы, то следует принять решение относительно двух 
аспектов: выбрать направление деятельности (в большинстве 
случаев при наличии альтернатив) и определить интенсивность 
(качество) усилий на выбранном направлении. Интенсивность 
усилий может быть сопоставлена с традиционным целевым па-
раметром —прибылью. Чем более амбициозна фирма в отноше-
нии прибыли, тем больше усилий, в общем случае, необходимо 
предпринять для ее получения. Однако, очевидно, что только 
этого параметра недостаточно, целевой вектор в этом случае 
превращается во «флюгер» (вариант Б — все вектора равны по 
длине), который вращается от любого «дуновения» искусов ры-
ночных возможностей. Такая флюгерная стратегия (прибыль 
любой ценой), хоть и возможна в краткосрочной перспективе, 
полностью дезориентирует всех участников бизнес-процесса, 
(внутренних и внешних) и не позволяет раскрутить спираль ус-
пеха за счет концентрации усилий и развития. Доступность ре-
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сурсов или имеющиеся способности, хоть и сокращают диапа-
зон возможных направлений ориентации, однако не устраняют 
проблемы стратегического выбора. Только удовлетворяемая по-
требность партнера по обмену дает надежную привязку страте-
гического вектора (вариантыЛ, В, С). «Флюгерная» стратегия 
оказывается эффективной только на этапах высокой нестабиль-
ности внешней среды, когда невозможно точно установить по-
требности (они сами меняются) или во вовремя революций, ког-
да перераспределение благ идет внерыночным путем («прива-
тизация»). 

1.2,1.4,1.6-1.11,2.3,2.3-2.7,2.24,2.27,2.28,3.5.3.11-3.13,3.19-3.28, 
3.56,3.61-3.64,4.1,4.8-4.10.5.1-5.4,5.7-5.13,5.20,7.1,7.5,12.1,12.12, 
12.17-12.19,13.9,14.1-14.4,14.6,14.8,14.11,15.2,15.10,15.12,15.13, 
15.15-15.17,16.1 
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15.2. Общая схема формирования 
конкурентной маркетинговой стратегии © 

Обращение к проблематике изучения внешней среды стало 
поворотным пунктом в становлении концепций стратегическо-
го менеджмента. Был разработан целый ряд специальных инст-
рументов и методов выработки управленческих решений на ос-
нове анализа различных аспектов рыночной ситуации. Парал-
лельно с этим, стратегический менеджмент впитал в себя идеи 
молодых наук: кибернетики и общей теории систем. В описании 
взаимодействия предприятия с окружающей средой стали интен-
сивно использоваться пояягмяравновесие, устойчивость, гоме-
остаз, адаптация, реактивность и т. п. Однако, несмотря на 
более пристальное внимание к внешней среде, по-прежнему, точ-
кой отсчета при целеполагании оставались внутренние интере-
сы предприятия. Именно маркетинг, первоначально развиваясь 
из ряда конкретных рыночных функций менеджмента и пройдя 
через осознание их комплексности, в конечном итоге поставил в 
центр внимания потребителя и его потребности, подчинив весь 
арсенал управленческих решений их удовлетворению. Именно 
здесь лежит водораздел между двумя школами «стратегическо-
го менеджмента» и «стратегического маркетинга», хотя их ин-
струментарий в большинстве случаев совпадает. 

1.2,1.4,1.6-1.11,2.3,2.3-2.7,2.24,2.27,2.28,3.5.3.11-3.13,3.19-3.28,1 
3.56,3.61-3.64,4.1,4.8,-4.10. 5.1-5.4, 5.7-5.13, 5.20,7.1,7.5,12.1,12.12, 
12.17-12.19,13.9,14.1-14.4,14.6,14.8,14.11,15.1,15.10,15.12,15.13, 
15.15-15.17,16.1 
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15.3. Составляющие стратегии предприятия 
и их взаимосвязь © 

Внутренняя 
мотивация 
субъекта 

управления 

/ ' Текущее 
і внутреннее и внешнее 
\ равновесие 

Будущие 
изменения 
внешней 

среды 

Текущее состояние не соответствует будущему 
состоянию среды и новым запросам 

Цели 

1 У 
Стратегия 

предприятия 

ч 
\ Стратегия 

В рамках системного подхода смысл существования пред-
приятия может быть определен как стремление искусственной 
системы к равновесию природных/естественных систем. Теку-
щее равновесие достигается ежедневным оперативным управ-
лением. Амбиции собственников/менеджмента предприятия пе-
реводят фирму в неравновесное состояние—она перестает удов-
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летворять их будущим ожиданиям. Аналогично стратегический 
цикл развития может быть запущен и прогнозом внешнего изме-
нения среды (не обязательно негативного, но предоставляюще-
го новые возможности), которое также может изменить сложив-
шееся статус-кво. Внешнее равновесие предприятие достигает 
формированием маркетинговой стратегии бизнеса, внутреннее 
— организационной концепцией. Процесс управления представ-
ляет собой композицию двух этих взаимопроникающих процес-
сов. Внешнее равновесие в долгосрочном плане может быть до-
стигнуто только при условии достижении баланса интересов 
внешних участников обмена (фирмы, потребителей, общества), 
внутреннее — при достижении баланса интересов внутренних 
участников (собственников, менеджмента, персонала). 

1 . 1 , 1 . 3 , 1 . 4 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 2 . 6 , 2 . 1 4 , 3 . 8 , 3 . 1 5 , 3 . 1 9 - 3 . 2 8 , 3 . 5 6 , 3 . 6 1 - 3 . 6 4 , 
5 . 2 , 5 . 1 4 , 7 . 1 4 , 7 . 1 5 , 1 2 . 1 , 1 2 . 1 2 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 , 1 4 . 8 , 1 4 11 15 1 
15 .2 ,15 .4 -15 .10 ,15 .24 ,15 .25 
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15.4. Шкала нестабильности внешней среды 

Характери- С т а д и и 
стика 

внешней 
Стабиль-

ность 
Реактив-

ность 
Предви-
дение 

Исследова-
ние 

Творчество 

Привыч-
ность со-
бытий 

Привычные В преде-
лах экст-

раполяции 
опыта 

Неожиданные, но 
имеющие аналогии в 

прошлом 

Неожиданные 
и совершенно 

новые 1 

Предска-
зуемость 
будущего 

По аналогии 
с прошлым 

Путем экстраполяции Предсказуе-
мые новые 
проблемы и 
возможности 

Частично 
предсказуе-
мые по сла-

бым сигналам 
или непред-
сказуемые 
изменения 

Темп из-
менений 

Медленнее, 
чем реакция 

фирмы 

Сравнимый с 
реакцией фирмы 

Быстрее, чем реакция фирмы 

Шкала 
неста-
бильности 

1 2 3 4 5 

Чтобы эффективно функционировать и развиваться в современ-
ных условиях турбулентного рынка, фирма обязана целенаправ-
ленно управлять процессом трансформации своего организацион-
но-функционального потенциала и процессом изменения своих 
рынков, то есть выявлять и устранять разрыв в существующих и 
необходимых реакциях. Необходимые реакции предприятия И. Ан-
софф предложил анализировать по отношению к уровню неста-
бильности среды, который, в свою очеред ь, может быть оценен на 
основе общих динамических характеристик: привычности событий, 
темпов изменения ситуации и предсказуемости будущего. 

1 . 1 , 1 . 3 , 1 . 4 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 2 . 6 , 2 . 1 4 , 3 . 8 , 3 . 1 5 , 3 . 1 9 - 3 . 2 8 , 3 . 5 6 , 3 . 6 1 - 3 . 6 4 , 

5 . 2 , 5 . 1 4 , 7 . 1 4 , 7 . 1 5 , 1 2 . 1 , 1 2 . 1 2 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 , 1 4 . 8 , 1 4 . 1 1 , 1 5 . 1 -

15 .3 ,15 .5 -15 .10 ,15 .24 ,15 .25 
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15.5. Характеристики 
организационно-функционального потенциала 

(реакции предприятия) 

Реакция 
предприятия 

предприни-
мательская 

производст-
венная 

конкурентная 

инновацион-
ная 

администра-
тивная 

Цель 

создание условий 
для долгосрочного 
роста фирмы, при-
быльности и преем-
ственности 

минимизация себе-
стоимости продук-
ции фирмы 
максимизация (оп-
тимизация) при-
быльности фирмы в 
близкой перспективе 

обеспечение про-
рывных стратегиче-
ских позиций фирмы 

согласование раз-
личных потенциалов 
фирмы, самообнов-
ление и самоорга-
низацию фирмы 

Средства 

основана на предпринимательской 
инициативе собственников или топ-
менеджеров; реализуется на ин-
туитивном уровне или с использо-
ванием инструментария стратеги-
ческого маркетинга; балансирует 
набор видов деятельности и об-
ластей стратегических ресурсов 
основана на специализации,опти-
мизации, разделении труда и эф-
фекте масштаба 
базируется на межфункциональной 
координации производства и ком-
плекса оперативного маркетинга, 
быстрой реакции на колебания 
спроса в условиях конкуренции 
за счет поиска принципиально но-
вых походов в области продукции и 
стратегии маркетинга в пределах 
вида деятельности фирмы 
связана с улучшением менеджмен-
та предприятия в узком понимании 
этого термина, "очищенного" от 
функциональных нагрузок, обеспе-
чивает поддержание, развитие и 
гармоничное сочетание остальных 
видов деятельности 

Чтобы эффективно функционировать и развиваться в современ-
ных условиях турбулентного рынка, фирма обязана целенаправлен-
но управлять процессом трансформации своего организационно-
функционального потенциала и, возможно, даже,—процессом из-
менения своих рынков. Реакции предприятия характеризуют каче-
ство и типы поведения, обусловленные организационно-функцио-
нальным потенциалом фирмы, на достаточно высоком уровне абст-
рагирования и в разных плоскостях. Однако они не являются полнос-
тью «ортогональными», то есть независимыми друг от друга. Факти-
чески они являются некоторой суперпозицией традиционных функ-
ций предприятия, его культуры. 

1 . 1 , 1 . 3 , 1 . 4 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 2 . 6 , 2 . 1 4 , 3 . 8 , 3 . 1 5 , 3 . 1 9 - 3 . 2 8 , 3 . 5 6 , 3 . 6 1 - 3 . 6 4 , 
5 . 2 , 5 . 1 4 , 6 . 8 , 7 . 1 4 , 7 . 1 5 , 1 2 . 1 , 1 2 . 1 2 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 , 1 4 . 8 , 1 4 . 1 1 , 
15 .1 -15 .4 ,15 .6 -15 .10 ,15 .24 ,15 .25 
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15.6. Соотношение реакций предприятия 
по уровню нестабильности среды © 

Уровень 
неста-

бильности 
среды 

Реакции предприятия, 
соответствующие уровню нестабильности среды 

(экспертная оценка по пятибалльной шкале) 

Уровень 
неста-

бильности 
среды Производ-

ственная 
(О) 

Конку-
рентная 

(С) 

Инноваци-
онная 

(I) 

Предприни-
мательская 

(Е) 

Администра- I 
тивная 

(А) 
1 1 1 1 1 1 ] 
2 2 1 1 1 2 
3 3 3 3 1 3 
4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 

Организационные структуры в силу своих органических свойств 
обеспечивают разную степень реакций, уровень которых в свою 
очередь предопределяется сложностью и нестабильностью внеш-
ней среды. На этапе корпоративного синтеза приведенные оценки 
могут служить ориентиром выбора оргструктуры. 

1 . 3 , 1 . 4 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 2 . 6 , 2 . 1 4 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 7 . 1 4 , 7 . 1 3 - 7 . 1 5 , 8 . 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 
14 .6 -14 .11 ,15 .1 -15 .5 ,15 .7 -15 .25 

15.7. Соотношение аспектов теории маркетинга 
с реакциями предприятия © 

Типы реакций Аспекты маркетинга 
Идеология Стратегический Комплекс 
маркетинга маркетинг- оперативного 

менеджмент маркетинга 
Предпринимательская + + + + + 

Инновационная + + ++ + 
Конкурентная ++ + +++ 
Административная +++ + + 
Производственная + ++ 

Представленные соотношения справедливы только для мар-
кетинговой концепции менеджмента. При других моделях биз-
неса они будут другими. 

1 . 3 , 1 . 4 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 2 . 6 , 2 . 1 4 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 7 . 1 4 , 7 . 1 3 - 7 . 1 5 , 8 . 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 
14 .6 -14 .11 ,15 .1 -15 .6 ,15 .8 -15 .25 
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15.8. Оценка уровня динамики маркетинга во внешней среде фирмы 

Характеристика Оценка характеристики 
Структура рынка Монополия Олигополия Олигополия Полиполия Вторжение новых конкурентов | 
Активность ведущих 
конкурентов 

Низкая Защитная Умеренная Активная Очень активная 

Нажим со стороны 
клиентов 

Отсутствует Слабый Сильный Настойчивый Угрожающий 

Спрос Постоянный Расширяю-
щийся 

Меняющийся Скачкообразный Непредвиденный 

Производственная 
мощность 
относительно спроса 

» 1 >1 примерно = 1 <1 « 1 

Стадия в 
промышленном 
жизненном цикле 

Зрелость или 
упадок 

Ранний этап 
роста 

Поздний этап 
роста 

Поздний этап 
роста, 

возникновение 
или упадок 

Сдвиг по 
стадиям, 

возникновение или упадок 

Прибыльность Очень 
высокая 

Высокая Умеренная Низкая Очень низкая 

Дифференциация 
продукции 

Отсутствует Низкая Умеренная Высокая Очень высокая 

Уровень изменчиво-
сти маркетинговой 
ситуации 

Повторяю-
щаяся без 
изменений 

Постепенно 
изменяющая-

ся 

Быстро 
меняющаяся 

Скачкообразная Непредвиденная 

Шкала нестабильно-
сти 

1 2 3 4 5 

Для оценки нестабильности внешней среды предприятия могут использоваться менее абстрактные характе 
ристики, в принципе, поддающиеся объективной оценке. 

1.3,2.1-2.9,2.14,2.15.2.20,2.24.2.25.5.14-5.17,7.2-7.5,7.10-7.14,7.19,8.4,14.4,15.2-15.7,15.9-15.25 

15.9. Необходимый уровень агрессивности 
стратегии/ степень открытости фирмы 

Характеристи-
ка 

маркетинга 

Неизменная Эволюционирую-
щая 

Меняющаяся Непостоянная Неожиданная 

Шкапа 1 2 3 4 5 

Характеристи-
ка уровня 

Неизменный Медленный, 
нарастающий, 
предсказуемый 

Быстрый, нарас-
тающий, предска-
зуемый 

Непостоянный, 
предсказуемый 

Непостоянный, 
частично 
предсказуемый 

Агрессивность 
стратегии 
фирмы 

Стабильна я Реактивная Предвидящая Исследующая Творческая Агрессивность 
стратегии 
фирмы 

Стабильная, 
основанная 
на прошлой 

деятельности 

Реактивная, 
основанная на экс-

пертных 
знаниях 

Предвосхищающая, 
основанная на 
экстраполяции 

Основанная на новых 
ясных альтернативах 

Новая, основан-
ная на 

творческом 
подходе 

Степень 
открытости 
фирмы 

Консерва-
тивная 

Производственная Маркетинговая Стратегическая Предпринима-
тельская 

Степень 
открытости 
фирмы Отвергает 

перемены 
Адаптируется к пе-

ременам 
Ищет привычных 
перемен, асинер-

гизм 

Ищет относительных 
перемен, глобальный 

масштаб 

Ищет радикаль-
ных перемен, 

творчество 

Степень 
открытости 
фирмы 

Эффективность 
внутри производства 

Эффективность 
во внешней среде 

Критические 
факторы 
эффективного 
сбыта 

Контроль 
рынка 

Преобладающая 
доля рынка. Низкая 

себестоимость 
продукции 

Внешняя привлека-
тельность продук-
ции. Приспособле-

ние к нуждам потре-
бителей. Удовле-

творенность потре-
бителей 

Предвидение измене-
ния потребностей. 

Реакция на изменение 
потребительских 

ценностей 

Инновация. 
Определение 

скрытых 
потребностей 

і і і 



Существующий уровень изменчивости маркетинговой ситу-
ации требует от предприятия реализации стратегии, имеющей 
соответствующий уровень «агрессивности». Используется прин-
цип «не хуже», то есть характеристика уровня активности стра-
тегии должна выбираться из таблицы правее имеющейся оценки 
уровня нестабильности. В «спокойной» ситуации (на уровне 1 и 
2) реализация полномасштабного маркетинга не требуется (так 
как критическим фактором успеха является внутренняя эффек-
тивность предприятия). С другой стороны, при высокотурбулен-
тной внешней среде обычного комплекса маркетинга становить-
ся недостаточно—фирмы выживает, реализуя как минимум стра-
тегический и предпринимательский подход. 

1.3, 2 . 1 - 2 . 9 , 2 .14, 2 .15. 2 .20, 2 .24. 2 .25. 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 7 . 2 - 7 . 5 , 7 . 1 0 - 7 . 1 4 , 
7 . 1 9 , 8 . 4 , 1 4 . 4 , 1 5 . 2 - 1 5 . 8 , 1 5 . 1 0 - 1 5 . 2 5 
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15.10. Структура решений 
в процессе разработки стратегии 

Этапы процесса разработки стратегии соответствуют «спи-
рали успеха» предприятия. Здесь: центральная проблема это — 
определение бизнеса или сферы деятельности компании. Оно 
включает в себя выбор продукции, которую будет производить 
фирма, рынков ее сбыта и уровня интеграции, к которому она 
будет стремиться. Принимаемые решения определяются мисси-
ей компании—удовлетворяемой потребностью, которая должна 
быть описана на высоком уровне обобщения, но с сохранением 
15. Зак. 393 



конкретности. Миссия фирмы может также включать декларацию 
характера взаимоотношений фирмы с ее потребителями и обще-
ством. Задачи определяют показатели, которых фирма должна до-
биться, и основные критерии оценки этих показателей. Фаза кон-
центрации в «спирали успеха» — реализуется как: идентифика-
ция стратегических бизнес-единиц — определение целевых сег-
ментов рынка, технологии и товаров для них, структуризация 
организации на соответствующие бизнес-единицы;ряз<штме от-
личительных конкурентных преимуществ — придание продук-
ции компании и самой компании таких отличительных свойств, 
которые сделают ее предпочтительной для выбранной группы 
потребителей на базе концепции позиционирования;/;(зз.исг^е-
ниересурсов—распределение имеющихся ресурсов между про-
дуктами, рынками, и, соответственно, бизнес-единицами, функ-
циональными отделами и основными видами деятельности на базе 
портфельного анализа. Фаза наращивания компетентности — 
реализуется через: эффективные функциональные стратегии — 
развитие конкурентоспособности продукции фирмы должно под-
крепляться эффективными действиями в области производства и 
логистики, управления финансами, совершенствования товар-
ных линий, ценовой политики, рекламной деятельности и про-
движения, распределения продукции; синергизм — поиск ресур-
сов и возможностей, дополняющих и взаимно укрепляющих уси-
лия бизнес-единиц. Пока эти возможности не реализованы, биз-
нес-единицы компании не будут иметь никаких преимуществ пе-
ред небольшими самостоятельными фирмами. 

1 .3 ,1 .4 ,1 .7 -1 .11 ,2 .1 -2 .11 ,2 .15 .3 .5 ,3 .19 -3 .27 ,3 .62 ,5 .14 -5 .17 ,7 .14 ,14 .1 -
14 .4 ,14 .6 ,14 .11 .15 .1 -15 .9 ,15 .11-15 .25 ,16 .1 -16 .3 ,16 .11 ,16 .13 
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15.11. Компоненты вЛУОТ-анализа 

а) Карта слабостей и преимуществ фирмы 

Характеристики 
корпоративного 

профиля 

Слабости фирмы Преимущества фирмы 

Характеристика 1 -5 

Характеристика М +5 

Ь) Прогноз развития внешней среды 

Время появления 
ситуации 

Оценка вероятности появления ситуации Время появления 
ситуации Весьма вероятно Возможно Маловероятно I 

В краткосрочном 
периоде 

Ситуация 1 
Ситуация 2 

В среднесрочном 
периоде 

Ситуация 3 Ситуация 
4 

В долгосрочном 
периоде 

Ситуация 5 

с) Анализ благоприятных для фирмы рыночных шансов 

Благоприятные возможности Оценка вероятности влияния ситуации 
на фирму 

Благоприятные возможности 

Высокая Средняя Низкая 
Возможность кардинального 
улучшения конкурентных 
позиций 

Ситуация 1 

Возможность существенного 
улучшения конкурентных 
позиций 

Ситуация 5 

Возможность частичного 
улучшения конкурентных 
позиций 

(1) Анализ рыночных угроз для фирмы 

Возможные последствия 
ситуации 

Оценка степени влияния ситуации на 
фирму 

Возможные последствия 
ситуации 

Высокая Средняя Низкая 
Угрожающие жизни фирмы Ситуация 4 
Значительно ухудшающие 
позиции фирмы 

Ситуация 3 

Частично ухудшающие 
позиции фирмы 

Ситуация 2 
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е) Оценка возможностей фирмы в отношении благоприятных 
рыночных шансов 

Благоприятные 
ситуации 

Наличие сильных сторон 
(преимуществ) 

Наличие слабых сторон 
(слабостей} 

Ситуация 1 Характеристика 1,3,9 Характеристика 2,7 

Ситуация N Характеристика М 

f) Оценка возможностей фирмы в отношении угроз внешней 
среды 

Неблагоприятные 
ситуации 

Наличие сильных сторон 
(преимуществ) 

Наличие слабых сторон 
(слабостей) 

Ситуация 1 Характеристика 5,8 Характеристика 6,10 

Ситуация N Характеристика М 

Таблицы иллюстрируют общий набор аналитических инст-
рументов SWOT-анализа (в некоторых из них даны примеры за-
полнения; темным обозначены зоны особого внимания). SWOT-
анализ означает изучение факторов силы (Strength) и слабос-
тей ( Weakness) рассматриваемой стратегической бизнес-еди-
ницы фирмы в отношении возможностей (Opportunity) иугроз 
(Thread) для фирмы в связи с открытием активности на соответ-
ствующем сегменте рынка (или стратегической зоны хозяйство-
вания). SWOT-анализ является разновидностью ситуационного 
анализа. 

1.3,1.4,1.7-1.11,2.1-2.11,2.15.3.5,3.19-3.27,3.62,5.14-5.17,7.14,14.1-
14.4,14.6,14.11.15.1-15.10,15.12-15.25,17.1-17.5,17.20-17.22 
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15.12. Анализ стратегического разрыва 

Максимальные 
стратегические цели 

За счет 
диверсификации 

За счет 
конкурентного 

поведения 

За счет 
внутренней 

эффективности 

Если ничего не 
предпринимать • 

и будущее время 

результаты 
деятельности 

прошлое настоящее 

Разрыв в существующих и необходимых реакциях предприя-
тия предопределяет стратегическийразрыв, который необходи-
мо устранить. Это возможно за счет внутреннего и внешнего 
роста. Внутренний рост предусматривает повышение операци-
онной эффективности и снижение издержек, в том числе в сфере 
маркетинговой деятельности. Внешний рост предусматривает в 
качестве первой стратегической альтернативы — повышение 
эффективности на существующем рынке за счет более эффектив-
ного конкурентного поведения, связанного с совершенствова-
нием элементов комплекса маркетинга. Второй возможностью 
внешнего роста является диверсификация (новые рынки, техно-
логии). 

1 . 4 , 2 . 1 - 2 . 9 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 1 3 , 7 . 1 4 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 - 1 4 . 1 1 . 1 5 . 1 -

15.11,15.13-15.25 
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15.13. Расширенная концепция конкуренции 
М. Портера 

Расширенная концепция конкуренции предполагает учет кро-
ме прямых конкурентов (фирм, непосредственно работающих на 
том же рынке и предлагающих аналогичный товар) действие и 
других конкурентных сил. 

2 . 1 - 2 . 1 2 , 2 . 1 5 . 2 . 2 4 , 2 . 2 6 , 3 . 1 1 - 3 . 1 3 , 3 . 5 0 , 3 . 5 1 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 1 3 , 7 . 1 0 - 7 . 1 5 , 
8 .7 ,8 .9 ,13 .10 ,14 .1 -14 .4 ,14 .6 -14 .11 .15 .1 -15 .12 ,15 .14 -15 .25 ,16 .3 ,16 .13 
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15.14. Структура рынка и конкурентные позиции 

Структура 
рынка 

Качественная 
характеристика 

Позиции по доле рынка Примерные 
доли рынка, 

% 
Монополь-
ное господ-
ство 

доминирует 
одна фирма 

Господствующий лидер 
Крупная нелидирующая 
компания 
Конкуренты в небольших 
нишах рынка 

50 
25 
5 

Совместное 
господство 

доминируют 
две фирмы 

Лидеры 
Специализированные кон-
куренты в нишах рынка 

> 40 
5 

Равная 
олигополия 

три или более 
равные доли 

Три или более крупных 
конкурента 
Специализированные кон-
куренты в нишах рынка 

5 
5 

Совершен-
ная конку-
ренция 

фрагментаро-
ванная струк-
тура 

Рынок распределен между 
большим количеством кон-
курентов 

5 

Разработка стратегии конкурентного поведения в первую оче-
редь базируется на структурном анализе рынка, который пре-
доставляетвозможность потенциальной оценки его прибыльно-
сти для фирмы, а с другой стороны, диктует набор возможных 
стратегий: 

лидер рынка—«поддерживать долю рынка и оберегать свою 
базу прибыли»; 

соперник—«новаторская и агрессивная стратегия, стремле-
ние к лидерству, увеличение доли рынка, инвестиции в будущие 
прибыли»; 

последователь — «быстро следовать движениям отрасли, 
удерживать или увеличивать долю рынка, стремиться к преиму-
ществам по затратам»; 

специалист—«поддерживать четкое позиционирование, стре-
миться к преимуществами по затратам в своей нише рынка». 

1 . 4 , 1 . 8 . 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 1 2 , 2 . 1 5 . 2 . 2 4 , 2 . 2 6 , 3 . 1 1 - 3 . 1 3 , 3 . 5 0 , 3 .51, 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 
5 . 2 0 - 5 . 2 5 , 6 . 1 3 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 7 , 8 . 9 , 1 3 . 1 0 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 - 1 4 . 1 1 . 1 5 . 1 -
15 .13 ,15 .15-15 .25 ,16 .3 ,16 .13 
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15.15. Направления формирования 
конкурентного преимущества фирмы 

Относительные 
издержки 

Провальная 
ситуация 

- - 1 , 3 

4-1.2 
1,1 

Стратегия 
"лидерство 

по издержкам" 

- - 0 , 9 

Стратегия 
дифференциации 

Относительная 
максимальная 
приемлемая цена 

V 

Идеальная 
ситуация 

Способности фирмы к дифференциации товара, а также соот-
ношение устанавливаемой цены к издержкам фирмы формиру-
ют конкурентное преимущество фирмы. Если фирма имеет пре-
восходство в отношении издержек, базирующееся, как прави-
ло, на организационном и/или производственном ноу-хау фир-
мы, то она обладает «внутренним» конкурентным преимуще-
ством. Если фирма, опираясь на маркетинговое ноу-хау, имеет 
превосходство в выявлении и удовлетворении ожиданий поку-
пателей, недовольных существующими товарами, способна обес-
печить отличительные качества товара, которые образуют цен-
ность для покупателя, то она обладает «внешним» конкурент-
ным преимуществом. 

1 . 4 , 1 . 8 . 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 1 2 , 2 . 1 5 . 2 . 2 4 , 2 . 2 6 , 3 . 1 1 - 3 . 1 3 , 3 . 5 0 , 3 . 5 1 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 
5 . 2 0 - 5 . 2 5 , 6 . 2 , 6 . 5 , 6 . 6 , 6 . 1 3 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 7 , 8 . 9 , 1 3 . 1 0 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 6 -
14.11.15.1-15.14,15.16-15.25,16.3 ,16 .13 

3 6 2 

15.16. Стратегические вектора роста 

География рынка 

Основная задача, решаемая в рамках стратегического мар-
кетинга— ориентация предприятия во внешней среде. Базовые 
координаты выбора: потребность (товар — это польза, кото-
рую он приносит покупателю, покупая товар, потребитель удов-
летворяет некоторую базовую потребность); потребитель (раз-
ные покупатели имеют разные базовые потребности; потребите-
ли, имеющие одну базовую потребность, могут иметь вариации 
в предпочтениях отдельных атрибутов товара, ее удовлетворя-
ющих); технологии (различные технологии могут дать одно и то 
же искомое решение, удовлетворяющее потребность, техноло-
гии могут изменяться, а базовые потребности остаются стабиль-
ными). 

1 . 4 , 1 . 6 . 1 . 8 . 2 . 7 - 2 . 1 3 , 2 . 1 5 . 2 . 2 8 , 3 . 5 , 3 . 1 9 - 3 . 2 7 , 3 . 5 6 , 3 . 6 2 - 3 . 6 4 , , 4 .1 -4 .3 , 
5 . 1 , 5 . 5 , 5 . 1 0 - 5 . 1 3 , 7 . 1 - 7 . 5 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 9 , 1 2 . 1 7 , 1 2 . 1 8 , 1 3 . 1 0 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 
14 .6 -14 .11 .15 .1 -15 .15 ,15 .17 -15 .25 ,16 .3 ,16 .13 
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15.17. Варианты стратегии охвата рынка 

Массовый (недифференцированный) маркетинг 

Целевой (концентрированный, сфокусированный) маркетинг 

Сегмент рынка 

Целевой комплекс маркетинга • Целевой сегмент Целевой комплекс маркетинга 

Сегмент рынка 

Дифференцированный (множеств енный) маркетинг 

Комплекс маркетинга 1 • 
• 
• 

Целевой сегмент 1 

Комплекс маркетинга 2 
• 
• 
• 

Целевой сегмент 2 

Комплекс маркетинга 3 

• 
• 
• Целевой сегмент 3 

Выбор стратегии охвата рынка производится на основе анализа 
привлекательности/конкурентоспособности применительно к каж-
дому сегменту. При реализации стратегии «недифференцирован-
ного маркетинга» (унифицированная, массовая стратегия охва-
та) различия между сегментами рынка игнорируются и рынок рас-
сматривается как единое целое. Фирма отказывается от преиму-
ществ сегментации в пользу большей стандартизации. Она концен-
трируется в большей степени на том, что есть общего в потребнос-
тях покупателей, чем на их различиях. Смысл стратегии—эконо-
мия на масштабе в отношении производственных затрат, запасов, 
сбыта и рекламы. Стратегия «концентрированного» (тонкого, 
целевого, сфокусированного) маркетинга сосредоточивает уси-
лия фирмы на удовлетворении потребностей одного сегмента 
рынка. В соответствии с трехмерной размерностью рынка стра-
тегия специализации может быть реализована в трех формах: 
технологической специализации, функциональной специализа-
ции, специализации по клиенту. Стратегия «дифференцирован-
ного» маркетинга (множественного маркетинга, селективной 
специализации) является разновидностью концентрированного 
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маркетинга, при которой он применяется не для одного, а для 
нескольких сегментов рынка. В рамках такой стратегии фирма 
также может обслуживать весь рынок, но ситуация в этом слу-
чае совершенно иная, чем при недифференцированном марке-
тинге. Фирма может рассчитывать на захват большей суммар-
ной доли рынка, сохраняя преимущества стратегии концентри-
рованного маркетинга. 

1.4,1 .8.2.3-2.13,2.15.2.24,3.5,3.19-3.27,3.56,3.62-3.64,4.1-4.19,5 .1, 
5.5,5.20-5.21,7.1-7.5,7.10-7.19,8.9,9.17,13.1-13.11,14.1-14.19,14.6-
14.11.15.1-15.16,15.18-15.25,16.3,16.13 
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15.18. Сопоставление двух стратегических портфелей 

В долгосрочной перспективе компания нуждается в поддер-
жании равновесия между стратегическими бизнес-единицами 
(СБЕ), приносящими доходы, и СБЕ, требующими инвестиций 
(баланс портфеля). В качестве инструмента портфельного ана-
лиза СБЕ компании могут использоваться матрица БКГ, расши-
ренные портфельные модели (McKinsey, General Electric, Shell 
Chemical Company). Стратегический портфель «а»—несбалан-
сированный: находясь на подъеме в момент t, все СБЕ одновре-
менно входят в стадию насыщения (t2) и затем спада (t3). В мо-
мент t2 фирма может испытывать перегрузку, в момент t3—недо-
статок доходов и упадок. Стратегический портфель «б»—сба-
лансированный: в каждый момент времени фирма имеет источ-
ник доходов (t, — СБЕ 3), СБЕ на стадии роста (СБЕ 2) и перс-
пективную СБЕ 1. 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 . 8 , 

10 .3 ,13 .9 .13 .10 .14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .17 ,15 .19-15 .25 

3 6 6 

15.19. Портфельная модель (на базе матрицы БКГ) 

+++ 

Уровень 
рыночного 

роста 

10% 3% 1% 0,3% 0,1% 
Высокая Низкая 

Относи-
тельная 

рыночная 
доля, 

% в год 

Исследования и разработки 

"Дойные коровы" 

+++ ' 

Для изучения проблематики сопоставления альтернатив стра-
тегический маркетинг-менеджмент использует специальные по-
нятия продуктово-рыночного портфеля (ПРП) или продуктово-
рыночной комбинации (ПРК). ПРП или ПРК представляют со-
бой набор нескольких стратегических хозяйственных зон (СХЗ 
или СЗХ). Матрица «Рост/доля рынка» разработана Бостонской 
консультационной группой (БКГ, Boston Consulting Group—BCG) 
в начале 1970-х гг. Квадранты-матрицы, имеющие соответству-
ющие образные наименования, предполагают осуществление оп-
ределенной стратегии и характеризуется особым состоянием де-
нежных потоков. Характер денежных потоков отображен в виде 
соотношения поступающих доходов — знак «+» и требуемых 
ресурсов — знак «-». Под чертой указан типичный для данного 
квадранта баланс доходов и требуемых ресурсов, положитель-
ный, если доходы превышают расходы и отрицательный—если 
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наоборот. Ограничением матрицы БКГ является то, что страте-
гическое положение фирмы предопределяется только двумя па-
раметрами рынка. Согласно рассмотренному подходу получа-
ется, что фирма, обладающая высокой долей рынка, в любом 
случае имеет прочные стратегические позиции, и, наоборот, фир-
ме с небольшой долей рассчитывать не на что. 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 . 8 , 
10 .3 ,13 .9 .13 .10 .14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .18 ,15 .20 -15 .25 
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15.20. Расширенная портфельная модель 
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Расширенные портфельные модели MacKinsey (a), General 
Electric, Shell Chemical Company (б) разрабатывались с целью 
преодоления ограничений матрицы БКГ. Общее направление со-
вершенствования —переход от параметров, косвенно характе-
ризующих привлекательность рынка (в матрице БКГ—это сте-
пень роста рынка) и конкурентоспособность (соответственно — 
доля рынка) к интегральным показателям, которые характери-
зуют их более полно. Для различных комбинаций уровней ис-
ходных параметров (координат) матриц в портфельных моделях 
определены наборы управляющих политик (соответствующих 
ситуациям 1-8 рисунка а) и ситуациям 1-5 рисунка б). 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 . 8 , 
10 .3 ,13 .9 .13 .10 .14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .19 ,15 .21 -15 .25 
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15.21. Факторы, формирующие показатели 
расширенной портфельной модели 

Конкурентная позиция Привлекательность сегмента 
Доля рынка 
Навыки маркетинга 
Патенты, ноу-хау 
Покупательская лояль-
ность 
Относительная доля рынка 
Контроль за каналами рас-
пределения 
Контроль за поставщиками 

- Другая. 

Темпы роста 
Интенсивность конкуренции 
Степень госрегулирования 
Размеры рынка 
Насыщение рынка 
Маржа прибыли 

- Другая. 

Каждый из показателей (координат) матрицы MacKinsey и 
General Electric рассчитывается как взвешенная свертка факто-
ров внешней и внутренней среды, которые предопределяют силу 
и слабость фирмы, возможности и угрозы для анализируемого 
сегмента рынка. Набор этих факторов, весомость каждого из 
них определяются индивидуально для каждого сегмента рынка. 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 8, 
10 .3 ,13 .9 .13 .10 .14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .20 ,15 .22 -15 .25 

3 7 0 

15.22. Управляющие политики комбинированной 
портфельной модели MacKinsey 

Си-
туация 

Характеристика 
политики 

Возможное содержание управляющей политики 

1 Эксплуатировать инвестировать для максимально возможного 
роста; концентрировать усилия по сохранению 
влияния 

2 Инвестировать в 
развитие 

бороться за лидерство, основываться исключи-
тельно на сильных сторонах; укреплять уязви-
мые места; дополнительные инвестиции, позво-
ляющие обеспечить рост производства в соот-
ветствии с расширением рынка 

3 Развиваться 
избирательно 

специализироваться на ограниченном количест-
ве сильных сторон; искать возможности преодо-
ления слабых мест; инвестировать с целью по-
вышения конкурентоспособности, если есть 
перспективы; уходить, если не существует пер-
спектив роста 

4 Защищать пози-
цию 

концентрироваться на получении прибыли; раз-
вивать способности по противостоянию конку-
ренции; увеличивать прибыльность за счет 
внутренней эффективности 

5 Осторожное раз-
витие 

концентрироваться на получении прибыли; за-
щищать существующую программу; концентри-
ровать инвестиции в сегментах, где существует 
хорошая прибыльность и относительно низкий 
уровень риска 

6 Ограниченное 
расширение или 
эксплуатация 

искать возможности для расширения без особо-
го риска, иначе - минимизировать инвестиции и 
рационализировать деятельность 

7 Сохранять и 
перенаправлять 

получать текущую прибыль; концентрироваться 
на привлекательных сегментах; охранять силь-
ные стороны 

8 Готовиться к 
отступлению 

охранять позиции в наиболее прибыльных сег-
ментах; модернизировать товарный ассорти-
мент; минимизировать инвестиции 

9 Выводить с рынка сокращать постоянные затраты и избегать инве-
стиций; избавиться от еще ликвидных активов 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 . 8 , 

10 .3 ,13 .9 .13 .10 .14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .21 ,15 .23 -15 .25 
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15.23. Расширенная матрица управляющих политик интегрированной портфельной модели 
General Electric 

СО 

Ь9 

Объект 
внимания 

Положение в портфельной модели Объект 
внимания 1. Развитие 2. Защищать позицию 3. Избирательность 4. Сохранять и 

перенаправлять 
5. Отступление 

Доля рынка усиливать лидерство сохранять, умеренно 
извлекая средства 

сегментировать и под-
держивать 
выборочно 

расширять долю 
рынка 

извлекать прибыль 
за счет сокращения 

Товар дифференцировать, 
расширять ассорти-

мент 

дифференцировать для 
главных сегментов, 

удалять малоуспешные 

дифференцировать, 
совершенствовать 

качество 

дифференцировать/ 
увеличивать ассор-

тимент 

сокращать ассорти-
мент 

Цена агрессивная ценовая 
политика 

стабилизировать/ 
поднимать 

сохранять/ 
поднимать 

агрессивная цено-
вая 

политика (прибыль) 

поднимать 

Продвижение агрессивный 
маркетинг 

ограничивать выборочно 
поддерживать 

агрессивный марке-
тинг 

минимизировать 
Распределе-

ние 
расширять 

распределение 
широкая или избира-
тельно на сегменты 

на базе 
сегментирования 

концентрировать на 
выбранных сегмен-

тах 

ограниченный 
охват 

Контроль 
затрат 

экономить на 
масштабе 

снижать переменные 
затраты 

жесткий контроль подчинять 
предприниматель-

ским задачам 

агрессивно 
снижать все 

Производст-
во 

расширение, интегра-
ция и поглощение 

интенсифицировать су-
ществующие мощности 

производительность 
за счет специализации 

инвестировать высвобождать мощ-
НИОКР масштабные инвести-

ции 
концентрация на от-
дельных проектах 

инвестировать выбо-
рочно 

инвестировать отсутствуют 

Организация функциональный ме-
неджмент 

консервировать подбор ключевых 
менеджеров 

расширять по мере 
роста доли рынка 

сокращать 
Инвестиции увеличение капитала ограниченные 

капвложения 
инвестировать 

выборочно 
рост капитала возврат 

| Оборотные 
средства 

уменьшать за счет 
кредитных ресурсов 

ускорение оборачивае-
мости запасов 

снижать инвестировать снижать 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 . 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 8 . 4 - 8 . 8 , 1 0 . 3 , 1 3 . 9 . 1 3 . 1 0 . 1 4 . 1 - 1 4 . 4 14 10 14 11 15 1 - 1 5 2 2 
15.24,15.25 

15.24. Сводная классификация товарно-рыночных стратегий развития © 

со 
со 

Рынок 
существу 

ющий 
новый 

Товар 
новый 

Совершенствовани 
е товара 

Комбинированная 

существующий 
Увеличение 

рыночной доли 
Разработка 
новых рынков 

Внешняя эффективность 

Фирма 

Внутренняя 
эффективность 

Диверсификация 
(собственные 

ресурсы) 

Интеграция 
(ресурсы 

других фирм) 

Развитие 
комплекса 

оперативного 
маркетинга 

Интенсивное 
развитие 

Концентрическая Регрессивная Товар Оптимизация 
Горизонтальная Прогрессивная Цена Реструктуризация 
Вертикальная Горизонтальная Сбыт Модернизация 

Конгломеративная Корпоративная Коммуникация Мотивация 

Основные типы стратегий по способу освоения рынка, развития товаров и использованию ресурсов подраз-
деляются по трем направлениям: интенсивного развития, диверсификации и интеграции. 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 , 3 . 5 8 , 3 . 6 2 , 3 . 6 4 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 7 . 1 0 - 7 . 1 9 , 1 4 . 1 - 1 4 . 4 , 1 4 . 1 0 , 1 4 . 1 1 . 1 5 . 1 - 1 5 . 2 3 , 1 5 . 2 5 . 1 6 . 1 -

16.4,16.11,16.13 



15.25. Характеристика основных стратегий © 

Группа 
стратегий Стратегия Характеристика 

И
нт

ен
си

вн
ое

 р
аз

ви
ти

е Совершен-
ствование 

товара 

попытка увеличить сбыт за счет созда-
ния новых (в техническом смысле) или 
усовершенствования существующих 
товаров. 

И
нт

ен
си

вн
ое

 р
аз

ви
ти

е 

Увеличение 
рыночной 

доли 

изыскание путей увеличения сбыта 
существующих товаров на существую-
щих рынках с помощью более прогрес-
сивного маркетинга. 

И
нт

ен
си

вн
ое

 р
аз

ви
ти

е 
Разработка 

новых рынков 

попытка увеличить сбыт за счет вне-
дрения существующих товаров на но-
вые рынки. 

Д
ив

ер
си

ф
ик

ац
ия

 

Концентри-
ческая ди-

версифика-
ция 

пополнение номенклатуры товарами-
аналогами товаров сторонних фирм, 
которые с технической и (или) марке-
тинговой точки зрения похожи на суще-
ствующие товары фирмы. 

Д
ив

ер
си

ф
ик

ац
ия

 

Гэризон-
тальная ди-
версифика-

ция 

пополнение ассортимента товарами, 
которые никоим образом не связаны с 
выпускаемыми ныне, но могут вызвать 
интерес существующей клиентуры. 

Д
ив

ер
си

ф
ик

ац
ия

 

Вертикаль-
ная диверси-

фикация 

освоение производства части комплек-
тующих, сырья, материалов, которые 
определяют качество выпускаемой 
продукции. 

Д
ив

ер
си

ф
ик

ац
ия

 

Конгломера-
тивная ди-
версифика-

ция 

пополнение ассортимента товарами, не 
имеющими отношения ни к применяе-
мой в фирме технологии, ни к ее ны-
нешним товарам и рынкам 

И
нт

ег
ра

ци
он

но
е 

ра
зв

ит
ие

 

Регрессивная 
(обратная) 
интеграция 

получение во владение или более же-
сткий контроль фирмой своих постав-
щиков 

И
нт

ег
ра

ци
он

но
е 

ра
зв

ит
ие

 

Прогрессив-
ная (прямая) 
интеграция 

получение во владение или более же-
сткий контроль системы распределения 

И
нт

ег
ра

ци
он

но
е 

ра
зв

ит
ие

 

Горизон-
тальная ин-

теграция 

получение во владение или более же-
сткий контроль ряда предприятий-
конкурентов 

3 7 4 

Интенсивное развитие предполагает полное использование 
сегодняшних возможностей организации: маркетинговых, инно-
вационных, организационных и технологических преимуществ 
и т. д. на имеющихся рынках. Диверсификация предполагает 
одновременно проникновение на новые рынки и включение в 
новые производства. Интеграционное развитие предусматри-
вает поглощение или соединение с другими частями индустри-
альной цепочки. Ориентация на интегральную стратегию разви-
тия, кроме маркетинговых соображений, часто связана с воз-
можностью приобретения патентов, технологий и ноу-хау, кото-
рые организация, так или иначе, должна оплачивать, если хочет 
оставаться на рынке и в будущем. 

2 . 4 - 2 . 1 1 , 2 . 1 5 . 2 . 2 0 , 2 . 2 4 , 2 . 2 6 , 3 .58, 3 .62, 3 .64 , 5 . 1 4 - 5 . 1 7 , 6 . 7 , 6 . 8 . 7 . 4 , 
п 10 -7 .19 ,14 .1 -14 .4 ,14 .10 ,14 .11 .15 .1 -15 .24 ,16 .1 -16 .4 ,16 .11 ,16 .13 

3 7 5 



1 6 . МАРКЕТИНГОВАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ 

16.1. Элементы организационной системы управления 

Содержательно, структура организации отражает структу-
ру системы функций (действий) предприятия, фактически реали-
зуемых в управлении, независимо оттого, зафиксированы они 
формально или нет. Конструктивно, структура организации— 
это логические взаимоотношения уровней управления и функ-
циональных областей, построенных в такой форме, которая по-
зволяет наиболее эффективно достигать целей организации. 

1 . 3 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 3 . 6 2 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 . 1 4 - 9 . 1 5 , 9 . 1 8 , 1 0 . 6 , 1 1 . 1 , 1 1 . 2 7 , 1 2 . 9 , 
12 .11 ,12 .14 ,14 . 1 ,14 .3 -14 .6 ,14 .7 -14 .11 ,15 .1 -15 .3 ,16 .2 -16 .13 ,17 .1 

300 

16.2. Основная последовательность формирования 
организационной структуры © 

Задача постоянного и адекватного изменения организационно-
функционального потенциала становится особой сферой менедж-
мента. Более того, поскольку главнейшим учитываемым элемен-
том в этом процессе являются факторы внешней среды (основная 
зона интересов маркетинговой концепции), можно считать, что та-
кая функция должна быть неотъемлемой частью интегрированного 
маркетинг-менеджмента. Стратегическая бизнес-единица (СБЕ) со-
ответствует отельному элементу бизнеса, который охватывает один 
или несколько базовых рынков (стратегических зон хозяйствова-
ния — СЗХ), для которых фирма предполагает производить ряд 
товаров (или услуг). Определение границ базовых рынков в рам-
ках маркетингового под хода связано с принципом сегментирова-
ния. Функциональная организация является исходным фундамен-
том построения большинства современных организационных струк-
тур. На втором этапе функциональная организация выстраивается 
для отдельных выделенных СБЕ. Процессный подход рассматри-
вает организацию как набор взаимосвязанных процессов. Каждый 
процесс является потребителем выхода другого процесса (процес-
сов). Процессный подход, с одной стороны, служит элеменгариза-
ции организации, а с другой—синтетическому ее описанию и оп-
тимизации. Этап корпоративного синтеза связан с поиском синер-
гизма в случае, если имеется несколько СБЕ. Корпоративная орга-
низация, включающая несколько СБЕ, в этом случае может обес-
печить большие хозяйственные результаты, чем в случае, если бы 
эти рынки обслуживались автономно, каждой из них. 

1 . 3 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 , 3 . 6 2 , 1 4 . 1 , 1 4 . 3 - 1 4 . 6 , 1 4 . 7 - 1 4 . 1 1 , 1 5 . 1 - 1 5 . 3 , 1 6 . 1 , 1 6 . 3 -

16.13,17.1 
313 
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Маркетинг подходит к предприятию как к открытой систе-
ме. Соответственно организационно-функциональный потенци-
ал и организационная структура испытывают влияние особен-
ностей строения и состояния внешней среды предприятия. Более 
того, в рамках маркетинга естественным представляется отход 
от детерминистского взгляда на цредприятие как системы с жес-
тко определенными границами. При таком подходе можно счи-
тать, что интеграционные процессы «вовне» предприятия, при-
водящие к слиянию, поглощению, разделению фирм, формиро-
ванию корпораций, холдинговых компаний, это решения непос-
редственно связанные с внутренними аспектами формирования 
организационно-функционального потенциала. Вообще, опре-
деление границ предприятия далеко не так очевидны, как это 
кажется с первого взгляда. Естественным представляется под-
ход, при котором к предприятию можно отнести то, что юриди-
чески закреплено (на основе устава, числится на бухгалтерском 
балансе, куплено на основе договоров и так далее). Можно ли 
считать элементом предприятия независимого сбытовика, за свой 
счет приобретающего и перепродающего продукцию только это-
го предприятия, операциониста банка, обрабатывающего пла-
тежное поручение фирмы? Формально они к нему не относятся, 
но от их деятельности зависит успешность бизнеса фирмы и по-
этому их можно рассматривать как элементы предприятия! В 
качестве примера «диффузного» подхода к определению границ 
можно упомянуть политику стимулирования в каналах сбыта— 
«selling in», при которой фирма-производитель за свой счет обу-
чает чужой персонал фирм—партнеров по сбыту. Лоббирова-
ние интересов фирмы в политических кругах—явление того же 
разряда. 

1 . 3 , 1 . 7 - 1 . 1 1 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 3 . 5 8 - 3 . 6 4 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 . 1 4 - 9 . 1 5 , 
9 .18 ,10 .6 ,11 .1 ,11 .27 ,12 .14 ,14 .1 ,14 .3 -14 .6 ,14 .7 -14 .11 ,15 .5 ,15 .24 ,15 .25 , 
16 .1 ,16 .3 ,16 .4 -16 .13 ,17 .1 
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16.4. Функциональная форма 
организации маркетинга предприятия 

При функциональной организации в подчинении менеджера оказываются службы рекламы, продвижения 
товаров, реализации и сервиса, исследования рынка, товародвижения и сбыта, разработки новых товаров, 
которые соответствуют основным функциональным областям маркетинга. 

1 . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 1 1 . 1 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 , 1 4 . 3 - 1 4 . 6 , 1 4 . 7 - 1 4 . 1 0 , 1 5 . 5 , 1 5 . 6 , 1 5 . 2 4 , 

15 .25 ,16 .1 -16 .3 ,16 .5 -16 .13 ,17 .1 

16.5. Товарная структура управления маркетингом 

При товарном (производственном) принципе организации выделяются менеджеры, отвечающие за марке-
тинг отдельных видов продукции; при рыночном—за отдельные рынки (географические, потребительские). 
Под каждым менеджером, в этих случаях, может быть «выстроена» обычная функциональная структура. То-
варная форма считается наиболее эффективной в случае, когда диверсифицированная продукция продается 
достаточно однородной группе потребителей через схожие каналы сбыта. 

1 . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 1 1 . 1 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 , 1 4 . 3 - 1 4 . 6 , 1 4 . 7 - 1 4 . 1 0 , 1 5 . 5 , 1 5 . 6 , 1 5 24 
15 .25 ,16 .1 -16 .4 ,16 .6 -16 .13 ,17 .1 



16.6. Рыночная структура управления маркетингом 

СО 
00 ю 

Рыночная форма наиболее приемлема для фирмы, выпускающей ограниченный, стандартный набор това-
т: з,:-: вторые находят применение на нескольких различных рынках. 

• - 11-23.18-2.12,228,3.13,7.1,8.3,9.1-9.3,9-10-9.14,10.6,11.1,12.14,14.1,14.3-14.6,14.7-14.10,15.5,15.6,15.24, 

со 
00 
со 

- : - карий ф»нкцдонал ь н а я структура ултравления маркетингом 

Товарно-функциональная структура, как это следует из названия, сочетает принципы товарной и функцио-
нальной структур. Внутри функциональных подразделений выделяются участки, ответственные за отдельные 
товары. 

1 . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 1 1 . 1 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 , 1 4 . 3 - 1 4 . 6 , 1 4 . 7 - 1 4 . 1 0 , 1 5 . 5 , 1 5 . 6 , 1 5 . 2 4 , 
15 .25 ,16 .1 -16 .6 ,16 .8 -16 .13 ,17 .1 



16.8. Рыночно-функциональная структура управления маркетингом 

со оо 

Рыночно-функциональная структура сочетает принципы рыночной и функциональной структур Внутри 
функциональных подразделений выделяются участки, ответственные за отдельные рынки 
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16.10. Проектная структура управления маркетингом 

В проектной форме маркетинговые программы, изначально 
выделяемые на базе товарных, рыночных или иных принципов, 
реализуются в рамках временных организационных структур— 
команд проекта, которые после завершения программы автома-
тически расформировываются. Специалисты, работавшие по 
проекту, переводятся на другие направления. Может применять-
ся как дополнительная форма при выведении новых товаров на 
рынок (после выведения маркетинговое направление передает-
ся в подразделения, действующие на постоянной основе. 

I . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 
I I . 1 , 1 2 . 1 4 , 1 4 . 1 , 1 4 . 3 - 1 4 . 6 , 1 4 . 7 - 1 4 . 1 0 , 1 5 . 5 , 1 5 . 6 , 1 5 . 2 4 , 1 5 . 2 5 , 1 6 . 1 - 1 6 . 9 , 
16.11-16.13,17.1 

300 

16.11. Сравнительный анализ 
различных структурных организационных моделей 

маркетинга © 

Форма Преимущества Недостатки Когда 
применяется 

Функцио-
нальная 

Специализация в 
определенных об-
ластях повышает 
профессиональную 
компетенцию. 
Четко определены 
задачи и объекты 
маркетинга. 

Усложнение иерар-
хической структуры 
может ослабить цен-
трализованный кон-
троль. 
Способы непосред-
ственного контакта 
могут игнорироваться 

Простые мар-
кетинговые 
операции. 
Один профи-
лирующий то-
вар/ рынок 

Товарная Специализация на 
товаре/ группе това-
ров. 
Больше внимания со 
стороны управленцев 
к соответствию раз-
личных товаров ры-
ночным требованиям 

Двойная отчетность. 
Слишком большая 
товарная ориента-
ция. Дополнительные 
управленческие зве-
нья и затраты. Кон-
фликты 

Широкий ас-
сортимент то-
варов реали-
зуется одно-
родной группе 
потребителей 

Рыночная 
(регио-
нальная 
сегмента-
ция) 

Специализация на 
рыночной конъюнк-
туре - сосредоточе-
ние на нуждах потре-
бителя. Быстрая ре-
акция на рыночные 
колебания 

Дублирование функ-
ций. Координация 
проблем. Дополни-
тельные управленче-
ские звенья 

Ограниченный, 
стандартный 
ассортимент 
товаров 

Проектная Высокая организаци-
онная гибкость. Об-
мен опытом в ходе 
ротации кадров. Це-
левая концентрация 
ресурсов. 

Необходимость ос-
воения новой ин-
формации связанной 
с проектом. Неуве-
ренность специали-
стов в будущем мес-
те работы. 

Частая смена 
товарных ма-
рок, турбу-
лентный ры-
нок. Освоение 
новых направ-
лений. 

Матричная Сочетает преимуще-
ства специализации 
функциональной 
формы с целостно-
стью проектного 
управления. 

Двоеначалие. Трудно 
разделить обязанно-
сти. Конфликты це-
леуказания. Дубли-
рование, снижающее 
эффективность 

Различные 
продукты и 
разнородные 
рынки 

Процесс-
ная 

Потенциально высо-
кая гибкость и опти-
мальность. Точная 
привязка ответствен-
ности за любой по-
лезный элемент дея-
тельности. 

Трудоемкий процесс 
построения процесс-
ной модели органи-
зации. Следствие: 
процесс адаптации 
организации к изме-
няющимся внешним 
условиям может за-
паздывать. 

Инжиниринг и 
реинжиниринг 
бизнес-процес-
сов. 

13* 3 8 7 



Не существует универсального рецепта в отношении наи-
лучшей организационной формы предприятия. Ее нужно опреде-
лять исходя из сложившейся ситуации, в том числе возможны и 
комбинированные формы, заимствующие отдельные идеи органи-
зации базовых вариантов структур управления. Ряд базовых орга-
низационных структур являются переходными к корпоративному 
уровню построения организации. 

I . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 
I I . 1 ,12 .14 ,14 .1 ,14 .3 -14 .6 ,14 .7 -14 .10 ,15 .5 ,15 .6 ,15 .24 ,15 .25 ,16 .1 -16 .12 , 
16.13,17.1 
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16.12. Процессный подход к формированию 
структура управления маркетингом 

управление 

вход выход 

механизм 

В рамках процессного подхода вся деятельность предприя-
тия разбивается на элементарные процессы, причем выход одно-
го процесса является входом одного или нескольких других про-
цессов. Для описания всего предприятия используются сложные 
схемы структурного анализа, формируемые, как правило, с ис-
пользованием специальных программных средств из элементар-
ных блоков. Рисунок иллюстрирует элементарный блок, исполь-
чуемый в методологии структурного анализа SADT и нотации 
стандарта структурного анализа IDEF0. Значительное разви-
тие данного подхода получило в технологиях бизнес-инжини-
ринга (CALS, CASE—технологии). 

I . 3 , 1 . 8 , 1 . 9 , 2 . 1 - 2 . 3 , 2 . 8 - 2 . 1 2 , 2 . 2 8 , 3 . 1 3 , 7 . 1 , 8 . 3 , 9 . 1 - 9 . 3 , 9 - 1 0 - 9 . 1 4 , 1 0 . 6 , 
I I . 1 ,12 .14 ,14 .1 ,14 .3 -14 .6 ,14 .7 -14 .10 ,15 .5 ,15 .6 ,15 .24 ,15 .25 ,16 .1 -16 .10 , 
16.11,16.13,17.1 
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16.13, Характеристики организационных форм 
управления предприятием по обеспечению 
необходимых реакций во внешней среде 

— _ - — — — 

Основная 
форма 

структуры 

Модификации Максимальный уро- | 
вень нестабильности 1 

среды, в котором ] 
структура эффектив-
но обеспечивает не-
обходимую реакцию 

— _ - — — — 

Основная 
форма 

структуры 

Модификации 

Пр
ои
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од
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ую

 (
О

) 
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Е)
 

А
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ат
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ну

ю
 (

А
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Функцио-
нальная 

Основная структура 5 2 1 1 1 Функцио-
нальная Двухуровневое 

корпоративное 
управление 

4 2 1 1 1 
Функцио-
нальная 

Управление 
проектами 

4 3 3 2 2 

Функцио-
нальная 

Стратегическое плани-
рование по зонам хо-
зяйствования 

4 4 3 3 2 

Функцио-
нальная 

Матричная 1 4 4 4 4 4 
Дивизио-
напьная 

Основная структура 1 2 5 3 2 2 Дивизио-
напьная Штабные корпоратив-

ные подразделения 
3 5 3 2 3 

Дивизио-
напьная 

Централизованное 
производство 

4 4 3 2 3 

Дивизио-
напьная 

Матричная проектная 
структура 

4 4 4 2 4 

Дивизио-
напьная 

Стратегическое плани-
рование 

4 4 4 3 4 

Множест-
венная 

Холдинг-компания * * 4 2 2 Множест-
венная Конгломерат * * * 3 1 

Множест-
венная 

Интегрированная || 5 
структура I 

5 5 5 5 

Примечание: *—зависит от структур филиалов 

196 

Кроме базовых организационных структур, которые могут 
быть реализованы на уровне фирмы среднего масштаба, опери-
рующей в рамках одной стратегической зоны хозяйствования, 
существует большой набор организационных форм, соответству-
ющих корпоративному уровню построения фирмы: штабные, ди-
низиональные, холдинговые и др. Их появление к жизни вызва-
но организационными проблемами, связанными с усложнением 
управленческих процессов в крупных фирмах, оперирующих на 
значительном количестве разнородных рынков. 

I .3 ,1 .8 ,1 .9 ,2 .1-2.3 ,2 .8-2.12,2.28,3.13,7.1 ,8 .3 ,9 .1-9.3 ,9-10-9.14,10.6, 
II.1,12.14,14.1,14.3-14.6,14.7-14.10,15.5,15.6,15.24,15.25,16.1-16.11, 
17.1 
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1 7 . ИНФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА МАРКЕТИНГА 
и МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

17.1. Система маркетинговой информации 

Использование маркетинга как инструмента повышения эф-
фективности деятельности предприятия на рынке приводит к из-
менению требований к составу управленческой информации. Эти 
изменения лежат в большей потребности во внешней информа-
ции о микро- и макросреде, в необходимости межфункциональ-
ной координации, базирующейся на маркетинговых принципах. 

1.2, 2 .1 , 2 .16 , 3 .30, 5.10, 5 .17, 7 .11 , 9 .4 , 9 .5 , 1 1 . 2 , 1 1 . 1 3 , 1 1 . 1 4 , 11.23, 
13 .9 ,13 .10 ,15 .4 ,17 .2 ,17 .3 ,17 .5 ,17 .6 .17 .16 -17 .18 ,17 .20 ,17 .21 
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17.2. Общая процедура маркетингового исследования 

і,— 
Проверка результатов обработки 

и выводов 

- управленческая проблема 
- цели исследования 
- рабочая гипотеза 

- система показателей 
- методы исследования и 
рабочий инструментарий 
-выборка 
- план исследования 

- техническая подготовка 
и организация 
- процесс сбора данных 

- предварительная 
техническая обработка 
данных 
- анализ данных 
- выводы и рекомендации 
- отчет 

Основные цели маркетингового исследования: уменьшить 
неопределенность и минимизировать риск в процессе принятия 
управленческих решений; следить за процессом реализации мар-
кетинговых задач. Говорить о маркетинговых исследованиях 
без соотнесения их задач с задачами управления предприятием 
бессмысленно. (Исключение составляют маркетинговые иссле-
дования, осуществляемые с чисто научными целями — фунда-
ментальные исследования). 

2 .1 ,2 .16 ,3 ,30 ,5 .10 ,5 .17 ,7 .11 ,9 .4 ,9 .5 ,11 .2 ,11 .13 ,11 .14 ,11 .23 ,13 .9 ,13 .10 , 

14 .1 -14 .11 ,15 .1 -15 .2 ,15 .11 ,17 .1 ,17 .3 -17 .21 
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17.3. Классификация маркетинговых исследований 

Классификационный 
признак 

Виды 
исследований 

Уровень постановки 
проблемы 

фундаментальные прикладные 

Этап изучения 
проблемы 

поисковые 
(разведочные) 

описатель-
ные 

причинно-
следственные 

(пояснительные) 
Источник информации первичные 

(полевые) 
вторичные (кабинетные) 

Периодичность 
проведения разовые 

(специальные, за-
казные) 

постоянные 

Области использования 
результатов 

разовые 
(специальные, за-

казные) 
стандартные 

(синдицированные) 
Степень охвата сплошные выборочные 
Уровень измерительной 
"точности". 

качественные количественные 
(эмпирические) 

Выбор форм и методов исследования рынка связан с множе-
ством факторов: доступными источниками информации и дру-
гих ресурсов, широтой охвата, глубиной и стадией исследова-
ния и т. д. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1,17.2,17.3-17.21 
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17.4. Сопоставление характеристик 
качественных и количественных исследований 

Параметр 
сравнения 

Качественное 
исследование 

Количественное 
исследование 

Размер выборки Малая Большая 
Объем информа-
ции, получаемый 
от одного респон-
дента 

Большой Небольшой 

Организационные 
требования 

Высокопрофессиональный 
интервьюер со специаль-
ными знаниями и гибкой 
методикой опроса 

Группа интервьюеров со 
стандартизованной ме-
тодикой опроса 

Основные типы 
вопросов 

Открытые вопросы Шкальные вопросы 

Основные виды 
анализа 

Субъективный анализ, 
необходимость интерпре-
тации 

Статистика, обработка 
результатов 

Оборудование Магнитофоны, проекторы, 
видеоаппаратура, плака-
ты, вспомогательные по-
собия 

Анкеты, компьютеры 

Дисциплины, 
которые необхо-
димо знать 
исследователю 

Психология, социология, 
социальная психология, 
поведение потребителя, 
маркетинг, маркетинговые 
исследования 

Статистика, модели 
принятия решений, сис-
темы поддержки реше-
ний, компьютерное про-
граммирование, марке-
тинг, маркетинговые 
исследования 

Вид исследования Первичные Описательные или при-
чинные 

Качественные исследования рынка имеют общую цель—вы-
явить проблемы и/или содержательно объяснить наблюдаемые 
явления. Количественное исследование — получение статисти-
чески достоверных данных по той или иной проблеме, подтвер-
ждение или опровержение гипотезы о количественной (функцио-
нальной) взаимосвязи явлений. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.3,17.5-17.21 
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Целью кабинетных исследований является сбор и обобщение 
вторичных данных, т. е. данных, которые уже существуют и по-
явление которых, может быть, даже изначально не было связано 
с исследовательскими целями. Источники вторичной информа-
ции могут быть внутри и вне предприятия. Информационная по-
требность, возникающая в ходе кабинетных маркетинговых ис-
следований, может принимать три формы: фактографическую, 
концептографическую и документальную. Фактографическая 
информация-набор конкретных качественных или количествен-
ных фактов, событий, цифровых данных и т. д. Концептографи-
ческая информация содержит в себе знания о внутренних зако-
номерностях происходящих явлений (методы, модели, концеп-
ции, патенты, ноу-хау, рецепты и др.). Типичным примером до-
кументального информационного дефицита является потреб-
ность в знании юридических условий хозяйствования на конк-
ретном рынке (законы, постановления и т.п.). Информационный 
поиск целесообразно начинать с «конца» — со вторичных ис-
точников информации, обеспечивающих высокий уровень кон-
центрации сведений. Типичным их примером в рамках традици-
онной, бумажной технологии хранения информации являются 
реферативные журналы. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.6,17.7,17.17-17.21 
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17.6. Формы вторичных источников информации © 

Вторичные источники информации 

Традиционные ВИИ 

Библиографические и 
реферативные справочники 

Автоматизированные ВИИ 

Компьютерные базы данных 

Вторичные источники информации (ВИИ) содержат резуль-
таты обобщения вторичных документов (которые есть резуль-
тат анализа первичного документа). Основные формы вторич-
ных документов: библиографическое описание, аннотация, ре-
ферат, обзор. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13, И . 14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.5,17.7,17.17-17.22 

17.7. Система информационных центров © 

Система информационных центров является метауровнем до-
кументальной коммуникации. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.6,17.16-17.22 
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17.8. Сравнительная характеристика 
методов сбора первичной информации 

Метод Задача Достоинства Недостатки 
Наблю-
дение 

Разведка. 
Формирование 
рабочих гипотез 
о проблеме, 
стоящей перед 
фирмой 

Независимость от объекта 
наблюдения, от его желания, 
от субъективной самооценки, 
от способности что-то сказать 
о себе. 
Возможность наблюдать не-
осознанное поведение (авто-
матизм, стереотипы). 
Возможность увидеть и учесть 
влияние окружающей обста-
новки 

Трудность обеспечения ре-
презентативности. 
Субъективная избиратель-
ность наблюдателя (селек-
тивность). 
Субъективное восприятие 
поведения наблюдаемого 
объекта. 
Неестественность поведения 
наблюдаемого в случае, ес-
ли он заметил наблюдение 

Экспе-
римент 

Определение 
причинно-
следственных 
связей между 
событиями, яв-
лениями 

Высокая значимость и полез-
ность результатов, на основе 
которых можно принимать 
решения 

Высокая трудоемкость, 
сложность организации. 
Сложность распространения 
результатов эксперимента 
на другие ситуации, другие 
условия. 
Опасность ошибки в трак-
товке результатов экспери-
мента (отнесение изменения 
одного параметра на счет 
другого параметра). 
Сложность учета влияния 
посторонних факторов 

Опрос Выяснение 
мнения людей 
относительно 
какого-либо во-
проса (круг во-
просов разли-
чен) 

Возможность выяснить мне-
ние людей относительно са-
мого разнообразного круга 
проблем. 
Возможность стандартизиро-
ванной обработки полученной 
информации в случае, если 
используются закрытые во-
просы. 
Возможность получения новой 
информации в случае откры-
тых вопросов. 
Возможность наблюдать за 
поведением респондента в 
случае личного интервью. 
Возможность обеспечения 
репрезентативности выборки 

Сложность подготовки ин-
тервью. 
Необходимость участия в 
исследовании профессиона-
лов со специальным образо-
ванием. 
Высокая стоимость метода 

Методы сбора первичной информации, как правило, более до-
рогостоящи, чем методы сбора вторичной информации, однако в 
общем случае более «точны», с точки зрения решения имеющейся 
маркетинговой проблемы. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.9-17.21 
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17.9. Разновидности методов опроса 

Техника 
опроса Отклик Время на 

исследование 
Стои-
мость 

Влияние 
личности 

интервьюера 
Личное 
интервью 

самый 
высокий небольшое высокая сильное 

Телефон-
ный опрос 

выше 
среднего небольшое низкая значительное 

Почтовый 
опрос 

неболь-
шой значительное низкая отсутствует 

1 
* — без учета затрат на стимулирование респондента 

Это один из самых распространенных методов исследования. 
К критериям выбора того или иного метода проведения опроса 
относится сложность темы исследования. Специфичным элемен-
том исследования в случае опроса является разработка плана 
опроса или анкеты. Основой для составления плана опроса (ан-
кеты) является рабочая гипотеза, предположение о сути возник-
шей проблемы, которое требует статистического подтвержде-
ния или опровержения. План опроса (анкеты), как правило, со-
стоит из трех блоков: введения, проблемных вопросов, иденти-
фикационного блока (сведения о респонденте). Следует помнить 
об основной методологической проблеме использования данно-
го инструмента — влияние «измерителя» на «измеряемый» 
объект. 

2.1,2 .16 ,3.30,5.10,5.17 ,7 .11 ,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.8,17.10-17.12,17.16-17.21 
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17.10. Общая классификация вопросов 

Вид вопроса 

По форме 

Открытый (без структуры) 

Закрытый (структурированный) 

По содержанию 

Фактографический 

Концептографический 

По методу извлечения 
информации 

Измерительный уровень 

Прямой (не завуалированный) 

Косвенный (завуалированный) 

Количественный 

Качественный 

Открытые вопросы позволяют получить априорно неизвест-
11ую информацию. Как правило такая информация носит неструк-
турированный и качественный харакетр. Закрытые вопросы име-
ют четко выраженную структуру ответа и в большинстве случа-
ев предоставляют возможность получить прямо или после до-
полнительной обработки количественные данные. Закрытые 
вопросы используются на этапе описательных исследований. 
Прямые вопросы используются тогда, когда цель опроса оче-
видна. Косвенные вопросы переводят внимание респондента на 
другой, более психологически комфортный, объект, связанный 
с исследуемой проблемой. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.5,17.8,17.9,17.11,17.12,17.16^17.21 
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17.11. Пример формулирования 
закрытого вопроса в анкете 

В чем заключается Ваша роль при покупке продукции нашей фирмы? 

(Отметьте все, что относится к Вам). 

Определяю потребность • Даю санкцию на покупку д 

Провожу изучение моделей ( • Размещаю заявку на покупку [ - ] 

Рекомендую модели • Пользуюсь продукцией 

В приложении представлены образцы реальных анкет. По 
сути, любой закрытый вопрос реализует, в явном или неявном 
виде, какую-либо шкалу: номинальную, ординальную, поряд-
ковую, ранговую. В данном случае вопрос соответствует номи-
нальной шкале, содержащей 6 позиций. Возможно также в дан-
ном случае получение информации, соответствующей ранговой 
шкале, если указанные варианты могут быть выстроены по при-
оритету в осмысленную последовательность (например, по кри-
терию степени влияния на конечное решение о покупке или по 
административной иерархии). Выбор критерия упорядочивания, 
естественно, зависит от постановки исследовательской задачи. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.8-17.10,17.12,17.16-17.22 
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17.12. Контрольный список вопросов 
анкетного метода сбора информации 

Форма вопроса 1 Примеры вопросов Примечание 
Открытые вопросы 
Полностью 
свободный ответ 

1) Каково Ваше мнение о ...? 

2) Что Вам нравится в товаре " А" нашей 
фирмы и что нет? 

3) Какие Вы знаете фирмы, выпускающие 
товар "А"? 

Ответ может быть дан в 
любой форме. Цель - понять 
мотивы и потребности 
клиента, в том числе 
неочевидные с первого 
взгляда. 

Ассоциации со 
сповами, 
фительными и 

другими образами 

Что первое приходит Вам на ум, когда Вы 
слышите слово "Херши"? 

Цель - установить связи 
между образами (символами, 
знаками). 

Завершение 
изречения, 
рассказа 

1) Когда я прихожу в магазин, я первым 
делом ... 

2) Самый удобный партнер тот, с которым ... 

Цель - определить реакцию, 
отношение, впечатления 
анкетируемого в конкретной 
ситуации. 

Закрытые вопросы 
Дихо томный 
вопрос 

1) Покупая товар "А", Вы выбираете товар 
нашей фирмы? 

• - да • - нет 
2) Вам знакома наша фирма как продавец 
товара "А" 

• - да • - нет 

Цель - сгруппировать 
анкетируемых по одному 
критерию 

Ранжирование 
альтернатив 

Отметьте значимость (1, 2 и т.д.) 
характеристик товара, принимаемых Вами 
при покупке: 

• - качество 
• - дизайн 
• - сервис 
• - цену 
• - другое, что именно 

Ранжирование характеристик, 
объектов и т.д. 

Балльная оценка Дайте оценку (по 5-балльной системе) 
характеристикам нашего товара: 

Упаковка-
Надежность -
Удобство использования -

Получить прямую 
количественную оценку 
уровня реализации данной 
характеристики 

Вопрос со шкалой 
оценок 

1) Надежность товара "А" для Вас: 
• - один из наиважнейших 

показателей 
• - достаточно существенный 

показатель 
• - имеет некоторое значение 
• - не имеет никакого значения 

Получить оценку уровня 
реализации данной 
характеристики, которая 
может быть сопоставлена с 
количественной оценкой. 

Шкала Лейкерта 1) Товар "А" лучшего качества, чем "Б"? 
• - категорически не согласен 
• - кажется, с этим нельзя 

согласиться 
• - не могу сказать 
• - кажется, с этим можно согласится 
• - полностью согласен 

2) Покупатели товара "А" в первую очередь 
обращают внимание на цену? 

• - думаю, что да 
• - трудно сказать 
• - думаю, что нет 

Цель - проверить гипотезу 

Семантический 
дифференциал 

1) Отметьте место товара "А" фирмы "X" и 
фирмы "У": 

дорогой ' дешевый 
X • • • • 
У • • • • 

2) Какова, по Вашему мнению, фирма "X"? 
маленькая • • • П( 

большая 
известная • • • • 

неизвестная 

Выяснить положение 
объектов относительно друг 
друга по заданным 
характеристикам. Дать оценку 
реализации характеристик 
относительно идеального 
значения. 
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Примечание: 
• — поле для отметки или проставления балльной оценки; 
— — поле для ответа респондента; должно иметь достаточный размер 

для предполагаемого ответа. 

В случае использования закрытых вопросов целесообразно 
всегда оставлять возможность открытого ответа, так как иссле-
дователь может не представлять всю полноту возможных вари-
антов. Такой подход также страхует от случая, когда респон-
дент не понимает формулировки возможных ответов. Он, в этом 
случае, не чувствует себя «зажатым в тиски» и не испытывает 
дискомфорта в связи с тем, что ему навязываются определенные 
мнения. Поле «другое», «не знаю» и т.п. в шкальных вопросах 
во многих случаях может интерпретироваться как нейтральная 
(неопределенная) позиция респондента. 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.8-17.11,17.16-17.22 

312 

17.13. Факторы, обеспечивающие достоверность 
исследования 

Достоверность 
данных 

исследования 

Ошибка исследования, % 

Надежность исследования, % 

Репрезентативность (качество выборки) 

Размер выборки, п 

В зависимости от степени охвата источников информации 
принципиально различают сплошное и выборочное исследова-
ние. Под выборкой понимается некое подмножество, принадле-
жащее более крупной (генеральной) совокупности. Проблема-
тика формирования выборки связана с необходимостью получе-
ния требуемой маркетинговой информации наиболее экономич-
ным способом при соблюдении достоверности результатов. 

2 .1 ,2 .16 ,3 .30 ,5 .10 ,5 .17 ,7 .11 ,9 .4 ,9 .5 ,11 .2 ,11 .13 ,11 14,11.23,13.9,13.10, 
14 .1 -14 .11 ,15 .1 -15 .2 ,15 .11 ,17 .1 -17 .4 ,17 .8 ,17 .14 -17 .22 
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17 .14 . Р а з м е р выборки 

а) Количество опрашиваемых респондентов в случае, если 
исследователя интересует их доля: 

„ _ *2рд _ г2р( 1 - р) 

где: 
п—размер искомой выборки; /—специальный коэффици-
ент (коэффициент доверия), который зависит от надежности 
исследования и может быть определен по специальным ста-
тистическим таблицам;р—число опрашиваемых с ответом 
«да»; д—число опрашиваемых с ответом «нет» (все остав-
шиеся), д = (1 —р); Д—максимально допустимая погреш-
ность, которая задается исследователем, исходя из требуе-
мой точности результатов проектируемой выборки. 

б) Количество опрашиваемых респондентов, в случае если 
исследователя в качестве изучаемого параметра интересует 
некоторая их характеристика (например, размер совершае-
мых ими покупок): 

где: п, г и Д—те же параметры что и в п.п «а»; а—генераль-
ная дисперсия изучаемого признака. 

в) Оценки дисперсии (генеральная дисперсия не известна): 

Оценки дисперсии Условие 
о = 1/3 Хер известно примерное значение 

средней изучаемого признака 
о < 1/6 ( Х т а х - Х т і п ) известны Хтах и Х т т (в со-

ответствии с правилом "трех, 
сигм") 

о = 1/5 ( Х т а х - Х т і п ) если распределение заведомо 
асимметричное 

о 2 = 0 , 5 * 0,5 = 0,25 для оценки на базе относи-
тельной величины (макси-
мальная величина дисперсии) 
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Оценка размера выборки базируется на положениях теории 
с гатистики. В условиях полной неопределенности число опра-
111 иваемых является наибольшим. При наличии каких-либо пред-
иарительных (априорных) данных количество опрашиваемых, 
и значит и трудоемкость сбора данных, принципиально может 
быть уменьшено. Это общее положение соответствует здравой 
логике: чем больше мы знаем об объекте исследования, тем мень-
111е дополнительной информации требуется получить. В некото-
рых случаях целесообразно процедуру маркетингового иссле-
дования разделить на две фазы. На первом шаге, используя ми-
нимальные объемы выборки, получают предварительные оце-
I ючные данные, которые используются только для уточнения раз-
мера выборки второй фазы сбора информации. 

2 .1 ,2 .16 ,3 .30 ,5 .10 ,5 .17 ,7Л1 ,9 .4 ,9 .5 ,11 .2 ,11 .13 ,11 .14 ; 11.23,13.9,13.10, 

14 .1 -14 .11 ,15 .1 -15 .2 ,15 .11 ,17 .1 -17 .4 ,17 .8 ,17 .13 ,17 .15 -17 .22 
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17.15. Пример стратификации 
генеральной совокупности 

Количество женщин в возрасте от 24 до 50 лет 
(45% от всех жителей города) 

Количество женщин, 
в возрасте до 24 лет 

25% 

Количество женщин в 
возрасте после 50 лет 

30% 

Генеральная совокупность, 
_ сформированная по 

признаку "жительница 
города" 

Стратификация 
. жительниц города по 

возрастному признаку 

Разделение генеральной совокупности по некоторому при-
знаку на группы называется стратификацией. Под качествен-
ной репрезентативностью понимают обеспечение в выборке при-
сутствие представителей тех групп, которые имеются в генераль-
ной совокупности. Качественная репрезентативность может быть 
обеспечена как при случайном (все элементы совокупности име-
ют равные шансы попасть в выборку), так и при неслучайном 
методе отбора (элементы выборки имеют неравные шансы быть 
выбранными, но степень неравенства связана с величиной соот-
ветствующих групп в генеральной совокупности — выборка с 
квотированием). 

2.1,2.16,3.30,5.10,5.17,7.11,9.4,9.5,11.2,11.13,11.14,11.23,13.9,13.10, 
14.1-14.11,15.1-15.2,15.11,17.1-17.4,17.8,17.13,17.14,17.16-17.22 
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17.16. Система анализа 
маркетинговой информации © 

Маркетинговая информация 

Оценка маркетинговой информации 

Система анализа маркетинговой информации 

Методы анализа. Модели 

- Мультиатрибутивная 
модель товара 

- Модель 
ценообразования 

- Логистическая модель 
системы сбыта 

- Модель воздействия 
рекламы 

- Другая 

- Регрессионный анализ 
- Анализ динамических 

рядов 
Корреляционный 
анализ 
Факторный 
Индексный 
Дисперсионный 
Кластерный 
Специальные (Conjoint 
analysis, Trade-off 
analysis) 

Формирование целостной системы анализа маркетинговой ин-
фс>рмации в наиболее полном виде связано с реализацией проце-
11,ур анализа (методы, методики), используемых в рамкахмаркетин-
I овыхмоделей(многаеюкоторыхнашлиотражениев данном сбор-
ни ке). При анализе информации о рынке могут использоваться 
методы, которые получили первоначальное развитие в смежных 
.1 ц юциплинах: математике, экономике, социологии, психологии, спга-
II !стике, а также в областях, напрямую не связанных с маркетингом: 
I сории распознавания образов, теории обработки информации. В 
•10 же время, в рамках маркетинга был разработан ряд специальных 
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методов обработки данных, например совокупный анализ 
(conjoint analysis), анализ компромисса (trade-off analysis) и др. 
В последнее время получил распространение термин OLA Р (опе-
ративная аналитическая обработка данных), обозначающий 
интегрированную совокупность оперативных методов анализа, 
методов хранения данных (баз данных и знаний), реализуемую в 
рамках концепции «Data Warehousing» («хранилищ данных»). 

2.16-2.21, 2.26. 3.3, 3.9,3.18-3.20, 3.29, 3.30, 3.33, 3.41, 3.55,4.2,4.8. 
4.12-4.19,5.1-5.12,5.16,5.23,6.7,6.13.7.2,7.6,7.10-7.12,8.7,8.9,9.4, 
9.8,11.23 13.8-13.11,15.8,17.1-17.15,17.17-17.22 

312 

17.17. Модель маркетингового анализа 

Маркетинговый анализ —• анализ рынка или других объек-
тов, так или иначе связанных с рынком. Анализ—совокупность 
процедур, позволяющих сделать выводы о структуре, свойствах 
объекта анализа и закономерностях его функционирования. 

2.1,2.2,2.7-2.13,2.27,3.3,3.48,3.58,3.59,4.1-4.19,5.18,6.15,9.2,9.3, 
11.1,11.10,11.12,11.21,11.27,13.3,14.4,14.5,15.19,15.20,17.1-17.16, 
17.18-17.22 
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17.18. Объекты маркетингового анализа 

Спектр объектов маркетингового анализа чрезвычайно ши-
рок и обусловливается всем, что может интересовать фирму в 
отношении ее функционирования. Укрупненно, систематизацию 
объектов маркетингового анализа можно представить на базе 
системной модели сред фирмы. 

2.1 ,2 .2 ,2 .7-2 .13 ,2 .27 ,3 .3 ,3 .48 ,3 .58 ,3 .59 ,4 .1^1 .19 ,5 .18 ,6 .15 ,9 .2 ,9 3 
11.1,11.10,11.12,11.21,11.27,13.3,14.4,14.5,15.19,15.20,17.1-17 17 
17.19-17.22 
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17.19. Табличные и графические способы 
представления информации 

а) Частотная таблица покупок (критерий - размер покупки). 
№ Класс 

признака 
(размер 
покупки 
от и до в 

руб.) 

Частота при-
знака 

(в абсолют-
ном выраже-

нии) 

Относитель-
ная частота 

Накопленная 
(кумулятив-
ная) частота 

Относительная 
накопленная 

(кумулятивная) 
частота 

1 10 -20 4 8% 4 8% 
2 20 - 30 6 12% 10 20% 
3 3 0 - 4 0 7 14% 17 34% 
4 4 0 - 5 0 8 16% 25 50% 
5 5 0 - 6 0 10 20% 35 70% 
6 6 0 - 7 0 6 12% 41 82% 
7 7 0 - 8 0 3 6% 44 88% 
8 8 0 - 9 0 3 6% 47 94% 
9 90-100 2 4% 49 98% 
10 100-110 1 2% 50 100% 

Итого 50 100% 

Примечание : значение нижней г р а н и ц ы класса входят в преды-
дущий класс, н а п р и м е р , величина покупки в 30 рублей включается в 
класс 20-30 

Ь) Матричное представление данных. 
Количество ча-

шек в день 
Возраст, лет Количество ча-

шек в день менее 20 2 0 - 3 0 3 0 - 4 5 более 45 

не пьют кофе 
1 чашка 
2 чашки 

3 чашки и более 

с) Графическое представление данных опроса о покупке 

Распределение частот Полигон частот 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
класс признака (размер покупки, руб.) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
класс признака (размер покупки, руб.) 
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ё) Пример профиля представления о двух программах новостей 
(Шкала Осгуда) 

1 I 2 ! 3 | 4 I 5 
актуальные 1 

С 
не актуальные 

универсальные 
1 
С специализированные 

динамичные 

1 
С 

статичные 
дружелюбные 

1 
С 

надменные 
зависимые 

1 
С 

независимые 

е) Пример социологического опроса (Шкала Лайкерта) 

полностью 
согласен 

согла-
сен 

не могу 
сказать 

не 
согласен 

полностью 
не согла-

сен 
1. Молодые люди должны иметь воз-
можность отказаться от службы в ар-
мии 

X 

2. В стране должны запретить работу 
атомных электростанций 

X 

3. Образование в стране должно быть 
платным 

X 

Табличные и графические способы представления информа-
ции представляют собой наиболее широко распространенные и 
вполне эффективные способы первичного анализа. В связи с раз-
витием компьютерных технологий данная группа методов пред-
ставления и анализа информации получила дальнейшее разви-
тие (закрашивание, спектральные плоскости, пиктограммы, по-
слойное сжатие, анимированные графики и др.). 

17.1-17.18,17.20-17.22 

4 1 4 

17.20. Классификация основных методов 
маркетингового анализа © 

Эвристические методы Слабо формали-
зованные методы 

Формализованные методы 

Индивидуальный экс-
пертный анализ 

Экспертное оце-
нивание 

Корреляционный анализ 

Метод интроспекции Морфологический 
анализ 

Регрессионный анализ 

Метод иерархического 
направленного 
перебора 

Б\Л/ОТ-анализ Факторный анализ 

Метод контрольных 
вопросов 

Анализ Мак Кинси „7з„ 
Кластерный анализ 

Метод «коллективного 
блокнота» 

РоПМю-анализ Дискриминантный анализ 

Мозговой "штурм" вАР-анализ Нейронные сети (НС) 
Метод аналогий 1_о15-анализ Методы теории игр 
Метод синектики ВгВ-анализ Моделирование марков-

ских процессов 
Р1МЭ-анализ Разведочный анализ дан-

ных (РАД) 
Паретто-анализ Data Mining ("добыча дан-

ных") 
АВС-анализ 
РОБ-анализ 

Эвристические методы — приемы и методы решения задач и 
вывода доказательств, основанные на учете опыта решения сход-
ных задач в прошлом, накоплении опыта, учете ошибок, экс-
пертных знаниях, а также интуиции. Формальные методы — 
приемы и методы анализа, связанные с использованием детерми-
нированных алгоритмов, процедур и т. д. В зависимости от сте-
пени «жесткости» и предопределенности шагов анализа выде-
ляют слабо формализованные и сильно формализованные мето-
ды (в отношении последних используют просто термин «форма-
лизованные»). Комбинированные методы — методы, использу-
ющие как эвристику, так и формализованные процедуры. 

2.1,2.2,2.7-2.13,2.27,3.3,3.48гЗ.58,3.59,4.1-4.19,5.18,6.15,9.2,9.3, 
11.1,11.10,11.12,11.21,11.27,13.3,14.4,14.5,15.19,15.20,17.1-17.19, 
17.21-17.22 
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17 .21 . П е р е ч е н ь и х а р а к т е р и с т и к а 
основных методов маркетингового а н а л и з а 

Эвристические методы 

МЕТОД ОПИСАНИЕ 
Индивидуальный экс-
пертный анализ 

Эксперт производит анализ на основе собственного опыта, 
знаний и интуиции. Эксперт в ходе анализа может использо-
вать те или иные методы маркетингового анализа как нефор-
мальные. так и формальные 

Метод интроспекции Метод используется при анализе и прогнозировании поведе-
ния рыночных субъектов (потребителей, конкурентов). Иссле-
дователь пытается поставить себя на место анализируемого 
субъекта и выдвигает гипотезы о поведении субъекта, исходя 
из собственных представлений. При использовании метода 
имеется опасность приписывания собственных взглядов субъ-
екту, на самом деле имеющему другую точку зрения 

Метод иерархическо-
го направленного 
перебора 

Метод предусматривает отбрасывание на каждом шаге заве-
домо ненужных вариантов в формируемом иерархическом 
"дереве" возможных решений, что существенно сокращает их 
количество 

Метод контрольных 
вопросов 

Метод заключается в формулировании всех возможных вопро-
сов, имеющих отношение к решаемой проблеме, и поиске от-
ветов на них. Причем формулировки одного и того же вопроса 
могут быть разные. Метод помогает выявить те вопросы, кото-
рые требуют более углубленного рассмотрения 

Метод «коллективно-
го блокнота» 

Метод реализуется группой аналитиков. Каждый аналитик по-
лучает блокнот, в котором кратко записано существо пробле-
мы. В течение определенного времени (неделя, месяц - в за-
висимости от сложности проблемы и наличия времени) каж-
дый участник заносит в свой блокнот все мысли, идеи, заме-
чания, возникшие в связи с данной проблемой. По окончании 
периода генерации идей участники сдают блокноты руководи-
телю группы для систематизации накопленного материала. 
Затем следует творческое обсувдение материала всей груп-
пой, оценка и отбор наиболее верных трактовок анализируе-
мой ситуации 

"Мозговой штурм" 
(Брейнсторминг) 

Метод реализуется группой аналитиков в два этапа. Первый 
этап носит название «конференции идей». Конференция идей 
занимает обычно 1-1,5 часа. Специалисты выдвигают различ-
ные идеи, касающиеся трактовки анализируемой ситуации. 
Идеи протоколируются, но не обсуждаются, не критикуются. 
После перерыва, на втором этапе идеи обсуяадаются, оцени-
ваются и выбираются те из них, которые признаются наиболее 
верными 

Метод синектики Метод использует элементы методов мозгового "штурма" и 
метода аналогий. «Синектика» означает соединение разно-
родных вещей, на первый взгляд, независимых друг от друга. 
При использовании этого метода участники предпринимают 
попытку преодоления психологической инерции, отхода от 
стереотипов, путем переноса свойств одного объекта на дру-
гой, и развития возникающих в связи с этим ассоциаций. Суть 
метода - посмотреть на проблему с новой точки зрения, уви-
деть непривычное в привычном и наоборот, найти знакомое в 
незнакомом 

Метод аналогий В ходе анализа эксперты обращаются к изучению похожих 
ситуаций, возникавших ранее, и проводят аналогии (насколько 
это возможно). При использовании данного метода важно учи-
тывать те факторы, которые вносят в ситуацию новизну 
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Слабо формализованные методы 

МЕТОД ОПИСАНИЕ 
Экспертное оце-
нивание 

Метод реализуется группой экспертов. Экспертам предлагается 
оценить те или иные параметры объекта, подлежащего анализу. 
Затем оценки усредняются по тем или иным правилам и формиру-
ется единое экспертное заключение. Достоверность экспертного 
заключения в высокой степени зависти от квалификации экспер-
тов, а также от правил согласования экспертных мнений. Метод 
обычно применяется при реализации других мягко формализован-
ных методов маркетингового анализа. (Пример: метод «Делфи») 

Морфологиче-
ский анализ 

Метод реализуется в два этапа. На первом этапе выявляется 
структура объекта анализа, и разрабатывается «морфологическая 
матрица», отражающая эту структуру. На втором этапе путем по-
следовательного перебора аналитик исследует все возможные 
сочетания параметров объекта 

вЛЮТ-анализ Гибкий алгоритм, позволяющий реализовать исследование силь-
ных и слабых сторон фирмы, а также потенциальных угроз и воз-
можностей во внешней среде 

Анализ 
МакКинси "73" 

Гибкий алгоритм анализа внутренней среды фирмы и ее поведе-
ния на рынке. Исследованию подлежат: стратегии фирмы, конку-
рентные преимущества фирмы, цели и ценностные установка, 
кадровый состав, стиль деятельности фирмы, организационная и 
функциональная структура, различные системные процессы, про-
текающие в фирме (управление, производство, сбыт, движение 
информационных потоков) 

РогйоИо-анализ Группа методов, позволяющая анализировать бизнес-портфель 
фирмы с точки зрения его сбалансированности, прибыльности, 
перспектив развития. Выводы портфельного анализа служат осно-
вой дня выработки стратегий фирмы. Портфельный анализ может 
быть реализован с помощью следующих методов: анализ закреп-
ления, ВСЗ-анализ, метод СЕ/МсЮпзеу, метод А.Д., Литтла, метод 
ЗЬеП/ОРМ, метод Хофера-Шенделя, 

САР-анализ Гибкий алгоритм, позволяющий реализовать исследование дея-
тельности фирмы с точки зрения возможности достижения ею на-
меченных целей. В ходе анализа производится сравнение реаль-
ного положения дел, прогноза развития ситуации и целей, к кото-
рым стремится фирма. Выводы анзлиза служат основой для выра-
ботки стратегии, минимизирующей разрыв между реальностью и 
целями. 

Шв-анализ Гибкий алгоритм исследования деятельности фирмы и ее положе-
ния на рынке. Анализу подлежат: корпоративная миссия, долго-
срочные и краткосрочные цели фирмы, существующее положение, 
потенциал и планы развития фирмы, стратегии фирмы. Целью 
анализа является позиционирование фирмы в среде и выработка 
стратегий деятельности. Основной принцип анализа - выявление 
степени соответствия деятельности фирмы потребностям потре-
бителей 

В28-анализ Совокупность гибких алгоритмов, нацеленных на выявление сте-
пени соответствия товаров фирмы потребностям потребителей, а 
также определения конкурентной диспозиции фирмы на рынке, 
исходя из отношения потребителей к товарам. Метод включает в 
себя: анализ закрепления, внутренний анализ и анализ привер-
женности. В ходе анализа закрепления исследуется диспозиция 
товара фирмы по параметрам качество исполнения товара / зна-
чимость товара для потребителя. В процессе внутреннего анализа 
выявляется возможное несоответствие реальности представлений 
фирмы о себе и внешней среде (недооценка или переоценка тех 
или иных факторов, товаров, конкурентов). Анализ приверженно-
сти нацелен на выявление уровня проникновения фирмы на рынок 
и уровня лояльности потребителей фирме 

Р1МЗ-анализ Метод анализа влияния рыночной стратегии фирмы на долгосроч-
ную прибыльность. В процессе исследования используется эмпи-
рическая база данных, охватывающая порядка 3000 предприятий 
США и Европы. В ходе анализа исследуются решающие факторы, 
определяющие прибыльность компании: конкурентная ситуация, 
производственная структура, рыночная ситуация. Принцип анализа 
- выявление степени соответствия структуры производства струк-
туре потребностей 
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Продолжение табл. 

АВС-анализ Метод реализуется в два этапа. На первом этапе множество ис-
следуемых объектов делится на несколько (обычно три) подмно-
жеств в зависимости от удельного веса объекта. Удельный вес 
объекта определяется по тому или иному показателю, выбранному 
аналитиком (значимость, доходность, перспективность). На втором 
этапе выбирается группа объектов, имеющая в сумме наибольшии 
удельный вес. Цель анализа - выбрать верное приложение усилии 
(группу товаров, сегмент потребителей, множество конкурентов) 

PDS-анализ Метод исследования возможных проблем потребителя, связанных 
с использованием товара. Метод реализуется а два этапа. На пер-
вом этапе формулируются возможные проблеме! (при этом могут 
быть использованы те или иные эвристические методы маркетин-
гового анализа). На втором этапе проводится опрос реальных по-
требителей товара относительно того, в какой мере они испыты-
вают проблемы 

Анализ много-
мерных совокуп-
ностей 

Метод, позволяющий представить те или иные параметры анали-
зируемого объекта в виде точек на ппоскости (в пространстве) и 
реализовать их наглядное сравнение. Сравнению могут подлежать 
характеристики конкурирующих товаров, параметры корпоративно-
го профиля конкурирующих фирм и др. 

Графические 
методы 

Анализ данных на основе их графического представления. Эффек-
тивность применения во многом зависит от правипьности выбора 
формы такого представления. В свою очередь выбср формы во 
многом связан с гипотезой о характере изучаемых зависимостей. 
Метод может применяться как самостоятельно, на основе исход-
ных данных; так и как дополнение к другим методам, то есть на 
основе данных полученных в результате предварительной обра-

Формализованные методы 

РЕГРЕССИОННЫИ 
АНАЛИЗ 

М Е Т О Д СТАТИСТИЧЕСКОГО АНАЛИЗА, ПОЗВОЛЯЮЩИЙ ПО-
СТРОИТЬ УРАВНЕНИЕ И ВЫЧИСЛИТЬ ЕГО КОЭФФИЦИЕНТЫ, 
ОТРАЖАЮЩЕЕ ЗАВИСИМОСТЬ НЕКОТОРОЙ ПЕРЕМЕННОЙ 

ОТ ДРУГИХ. ИЗВЕСТНЫХ АНАЛИТИКУ. 
Факторный 
анализ 

Метод статистического анализа, позволяющий сократить число 
переменных путем формирования новых переменных - факто-
ров, являющихся суперпозицией исходных переменных Супер-
позиция исходных переменных подбирается таким образом, что-
бы получаемые факторы были максимально ортогональны, то 
есть независимы ДПУГ от друга 

Кластерный анализ Метод статистического анализа, позволяющий разделить мно-
жество объектов на взаимно непересекающиеся подмножества 
относительно однооопных объектов 

Дискриминантный .Метод статистического анализа для определения признаков раз-
личия двух или более категорий объектов 

Анализ временных Метод статистического анализа для выявления характера изме-
нения переменных во временном оазоезе. тенденции изменения. 

Корреляционный 
анализ 

Метод статистического анализа, позволяющий выявить зависи-
мость между некоторыми переменными и определить тесноту 
СВЯЗИ межоу "ими 

Моделирование 
марковских процес-
сов 

Метод, позволяющий определить вероятность перехода объекта 
анализа из существующего состояния в то или иное состояние в 
будущем, с учетом имеющейся статистике о предыдущих со-
стояниях объекта 

Нейронные сети 
(НС) 

класс аналитических методов, построенных на (гипотетических) 
принципах обучения мыслящих существ и функционирования 
мозга и позволяющих прогнозировать значения некоторых пере-
менных в новых наблюдениях по данным других наблюдений 
(для этих же или других переменных) после прохождения этапа 
"обучения" на имеющихся данных. НС реализует принцип "чер-
ного ящика". То есть НС, полученная в результате "обучения", 
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выражает закономерности, присутствующие в данных и оказы- ( 
вается функциональным эквивалентом некоторой модели зави- 1 
симостей между переменными. Однако, эти зависимости не мо- 1 
гуг быть записаны в явном виде, подобно тому как это можно 
сделать в статистике. НС являются одним из методов Data 
Mininq 

Data Mining 
("добыча данных") 

Процесс аналитического исследования больших массивов ин-
формации с целью выявления определенных закономерностей и 
систематических взаимосвязей между переменными, которые 
затем можно применить к новым совокупностям данных. Пред-
ставляет собой интегрированную систему статистики, методов 
искусственного интеллекта (ИИ) и анализа баз данных. Состоит 
из трех этапов: исследование, построение модели или структуры 
и ее проверку. При достаточном количестве данных можно орга-
низовать итеративную процедуру для построения устойчивой 
(робастной) модели. Осуществить проверку модель на стадии 
анализа не всегда возможно, поэтому результаты часто носят 
характер эвристик, которые можно использовать в процессе при-
нятия решения. Системы Data Mining, в отличии от РАД, в боль-
шей степени ориентированы на практическое приложение полу-
ченных результатов, чем на выяснение приооды явления 

Разведочный ана-
лиз данных (РАД) 

Применяется для нахождения связей между переменными в си-
туациях, когда отсутствуют (или недостаточны) априорные пред-
положения о гипотезе, касающейся связи между переменными, 
представления о природе этих связей. Вычислительные методы 
РАД включают статистические методы, методы многомерного 
анализа и графические методы. Методы статистического РАД: 
процедура анализа распределений переменных, просмотр кор-
реляционных матриц, и анализ многовходовых таблиц частот. 
Методы многомерного РАД: кластерный, факторный, логлиней-
ный анализ, анализ дискриминантных функций, многомерное 
шкалирование, канонические корреляции, пошаговая линейная и 
нелинейная (например, логит) регрессия, анализ соответствий, 
анализ временных рядов и деревья классификации. Графиче-
ские методы РАД: особые способы визуализации данных: за-
крашивание, подгонка и построение функций, сглаживание дан-
ных, наложение и объединение нескольких изображений, катего-
ризация данных, расщепление или слияние подгрупп данных на j 
графике, агрегирование данных, идентификация и маркировка 
подгрупп данных, удовлетворяющих определенным условиям, 
построение пиктографиков, штриховка, построение доверитель- 1 
ных интервалов и областей, создание мозаичных структур, спек- J 
тральных плоскостей, послойное сжатие, использование карт | 
линий уровня, методов редукции выборки, интерактивного (и 
динамического) вращения, динамического расслоения трехмер-
ных изображений, выделение определенных наборов и блоков 
данных. 

Методы теории игр Метод, позволяющий определить порядок действий (стратегию), 
минимизирующий возможные потери или максимизирующий 
«выигрыш» в условиях неопределенности поведения одного или 
нескольких участников (рыночных субъектов или среды) 

Здесь представлены далеко не все методы анализа данных. 
Многие, имеющиеся в сборнике, маркетинговые модели лежат в 
основе специализированных маркетинговых методов анализа. 

2.1,2.2,2.7-2.13,2.27,3.3,3.48,3.58,3.59,4.1-4.19,5.18,6.15,9.2,9.3, 
11.1,11.10,11.12,11.21,11.27,13.3,14.4,14.5,15.19,15.20,17.1-17.20, 
17.21,17.22 
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17.22» Методы п р о г н о з и р о в а н и я 

МЕТОДЫ ПРОГНО-
ЗИРОВАНИЯ СУЩНОСТЬ МЕТОДА 

Моделирование 

Статистическое экст-
раполирование и ин-
терполирование 

построение динамических рядов развития показателей 
объекта прогнозирования на протяжении периодов осно-
вания прогноза в прошлом и упреждения прогноза а бу-
дущем (ретроспекции и проспекции прогнозных разрабо-
ток) 

|Иммитационное и ста-
тистическое модели-
рование 

построение поисковых и нормативных моделей с учетом 
имеющихся знаний о природе и вероятном характере 
поведения объекта прогнозирования 

Нейросетевое моде-
лирование 

моделирование поведения объекта на основе обучаю-
щихся систем (нейросетевые и генетические алгоаитмы) 

Экспертная оценка 

Метод средней оценки 

Оценка рассчитывается как простое среднее арифмети-
ческое индивидуальных оценок экспертов о возможном 
его значении. Возможны варианты в применении метода 
за счет изменения метода свертки (например, использо-
вание взвешенной средней, где мнениям экспертов при-
даются веса, зависящие от их квалификации) 

Метод тройной оценки 

Значение оценки определяется как средневзвешенная 
оценка высказанных экспертами оптимистической, пес-
симистической и наиболее вероятностной оценок. Весо-
вой коэффициент характеризует вероятность возникно-
вения ситуации, при которой фактическая величина бу-
дет соответствовать экспертной оценке. 

Метод комиссии 
Эксперты выносит согласованное решение относительно 
возможного значения прогнозной величины в ходе орга-
низованной дискуссии 

Метод Дельфи 

Прогнозная величина определяется в ходе итеративной 
процедуры, предусматривающей коррекцию мнений экс-
пертов по результатам предыдущего этапа оценки (с 
учетом чужих мнений). Процедура уточнения мнений 
проводится до тех пор, пока их разброс не будет соот-
ветствовать заранее определенному порогу. Оконча-
тельная прогнозная оценка является средней индивиду-
альных экспертных заключений 

Использование мнений экспертов—специалистов предприятия, 
отраслевых консультантов или специализированных организаций с 
их опытом анализа состояния рыночной конъюнктуры и прогнози-
рования, а также потребителей продукции, непосредственно опреде-
ляющих потребление конкретных товаров и услуг,—часто использу-
емый подход в маркетинге. Он является полезным в условиях ограни-
ченности исходной информации. Достоинствами являются относи-
тельная быстрота, возможность применения для прогнозирования 
любого рынка, в том числе—принципиально нового, возможность 
получения квалифицированного заключения со стороны специали-
зированных организаций. Недостатки—исходно субъективный ха-
рактер заключений. 

17.1-17.21 

V. ОПРЕДЕЛЕНИЯ 
V. 1. Определения маркетинга 
«Маркетинг—это управленческий процесс, направленный 

на определение, предвидение и удовлетворение потребностей 
клиентов, ориентированный на получение прибыли». (Институт 
маркетинга (Лондон) 

«Маркетинг—процесс планирования и практического осу-
ществления разработки идей, товаров и услуг, формирования 
цен на них, стимулирования их сбыта и распределения для реа-
лизации обмена, удовлетворяющего целям индивидов и органи-
заций». (Американская ассоциация маркетинга (АМАСОМ) 

«Маркетинг—управленческая концепция, обеспечивающая 
рыночную ориентацию производственно-сбытовой деятельнос-
ти фирмы». (Г. Абрамишвили) 

«Маркетинг—человеческая деятельность, которая направ-
лена на удовлетворение как осознанного, так и латентного (скры-
того, неосознанного) спроса на товары и услуги». (Р. Гист) 

«Маркетинг—процесс, который направлен в рамках нало-
женных обществом ограничений к установлению при обмене 
удовлетворительных взаимоотношений между людьми и орга-
низациями, обладающими разнообразными потребностями, и 
людьми и организациями, стремящимися удовлетворить эти по-
требности». (Д. Джолсон) 

«Маркетинг — вид человеческой деятельности, направлен-
ной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обме-
на. Маркетинг есть социальный процесс, посредством которого 
отдельные индивиды и группы получают то, в чем нуждаются и 
чего желают, на основе создания и обмена одних товаров и сто-
имостей на другие». (Ф. Котлер) 

«Маркетинг—мост между производством и потреблением, 
который состоит из всех видов деятельности, приводящих к 
тому, что товары и услуги оказываются в руках потребителей». 
(У. Район) 

«Маркетинг—ведущая область хозяйственного управления, 
в состав которой входят организация и руководство целой сово-
купностью видов деятельности, связанных с превращением по-
купательной способности потребителей в эффективный спрос 
специфического изделия или услуги, а также с доведением этого 
изделия или услуги до конечного или промежуточного покупа-
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теля с тем, чтобы обеспечить определенную компанией норму 
прибыли или достижение других целей». (Л. Роджер) 

«Маркетинг—действия, включенные в поставку товаров и 
услуг от производителя к потребителю». (С. Рюуолд, Дж. Скотт, 
М. Уоршоу) 

«Маркетинг—это управленческая концепция и процесс, на-
правленный, в рамках наложенных обществом ограничений, на 
установление и эффективное поддержание между субъектами 
свободного конкурентного обмена товарами и ценностями («про-
давцами» и «покупателями/потребителями») таких взаимоотно-
шений, которые обеспечивают удовлетворение потребностей и 
интересов всех, участвующих в обмене сторон». (Авторское оп-
ределение синтезированное на основе приведенных выше) 

У.2 Маркетинг менеджмент-управление предприятием с пози-
ций маркетинговой идеологии. Предполагаетнетолькореализацию 
инструментов функционального маркетинга (на уровне целепола-
гания—стратегического маркетинга, на уровне реализации—опе-
ративного комплекса маркетинга), но и интеграцию маркетинго-
вой философии в корпоративную культуру предприятия. Марке-
тинговая организация предполагает формирование соответствую-
щей системы маркетинга. 

У.З Товар—комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, вклю-
чающих в себя функциональные свойства, упаковку, цвет, престиж 
производителя и розничного торговца, которые покупатель может 
приня ть как обеспечивающие ему удовлетворение своих нужд и 
пожеланий. 

Товар это то, что может быть выставлено на продажу, при-
влечь внимание, быть приобретенным, использованным и потреб-
ленным и, таким образом, удовлетворить некое желание или по-
требность. 

У.4 Услуга—форма товара, реализующего экономическое бла-
го в форме деятельности (или последовательности действий), зак-
лючающейся в воздействии на объект услуги, связанный с удовлет-
ворением потребности и приводящей в результате к формирова-
нию и/или увеличению потребительского удовлетворения». 
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V.5 Сегментирование представляет собой процесс разделе-
I шя множества потенциальных покупателей базового рынка на 
сегменты—группы потребителей, которые обладают схожими 
характеристиками (потребностями, потребительским поведени-
ем), ведут себя на рынке сходным образом. 

V.6. Позиционирование товара на рынке в широком смысле— 
обеспечение ему не вызывающего сомнений, четко отличного от 
других, желательного места в сознании целевых потребителей (на 
целевом рынке); 

или 
это разработка и создание имиджа товара таким образом, 

чтобы он занял в сознании покупателя достойное место, отлича-
ющееся от положения товаров-конкурентов. 

Позиционирование в узком смысле обычно концентрируется 
только на коммуникативных элементах продвижения товара и 
i ia том, как воспринимается товар потребителем. 

V.7. Цена является монетарным выражением ценности благ, ко-
торыми обмениваются покупатель и продавец. 

V.8. Сущность ценовой политики выражается в создании и под-
держании оптимальной структуры цен и динамики их изменения 
во времени, по товарам и рынкам, как в краткосрочной, так и в 
долгосрочной перспективе. 

V.9. Фирменный стиль—это некоторый образ фирмы, форми-
руемый с помощью звуковых, графических, словесных и других 
шементов (констант стиля), размещаемых на различных фирмен-
11ых объектах ( в том числе товаре). 

V.10. Рекламная кампания—это взаимосвязанный комплекс 
отдельных рекламных мероприятий (рекламных обращений и 
рекламных циклов), разрабатываемый на базе единых целей 
(возможно нескольких), в рамках единой идеи (концепции), осу-
II (сствляемый в пределах достаточно д линного периода. 

V.11. Маркетинговое исследование—это систематические по-
i ICK, сбор, анализ и представление данных и сведений, относящихся 
к конкретной рыночной ситуации, с которой пришлось столкнуть-
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ся предприятию. Маркетинговое исследование можно также оп-
ределить как систематический сбор, учет и анализ данных по 
маркетингу и маркетинговым проблемам в целях совершенство-
вания качества процедур принятия решений и контроля в марке-
тинговой сфере. 

V. 12. Оперативный маркетинг представляет собой набор функ-
ций предприятия, непосредственно связанных с его деятельностью 
на рынке. Такой набор реализуется в полном объеме в виде интег-
рированного комплекса маркетинга, который включает в себя фун-
кции по целенаправленному изменению товара предприятия, уп-
равлению ценами, распределением и продвижением товара с ис-
пользованием маркетинговой коммуникации. Комплекс маркетин-
га рассматривается как набор взаимосвязанных инструментов, с 
помощью которых фирма в состоянии активно решать задачи по 
достижению своих целей. 

V.13. Стратегический маркетинг, являясь базовой методологи-
ей стратегического менеджмента, определяет основной вектор и 
необходимую степень стратегических усилий фирмы для достиже-
ния рыночного успеха, создает базис для определения миссии и 
формулирования стратегических целей фирмы на основе развито-
го инструментария изучения потребителя и рынка. 

V. 14. «Стратегическая бизнес-единица» (СБЕ, Strategic Business 
Unit—SBU, Стратегическая хозяйственная единица—СХЕ), соот-
ветствующая такому элементу бизнеса, который охватывает один 
или несколько базовых рынков, для каковых фирма предполагает 
производить ряд товаров (или услуг). Этот термин, введенный в 
рамках стратегического менеджмента, подчеркивает связь органи-
зационной структуры компании со сферой деятельности. Марке-
тинг конкретизирует понятие сферы деятельности в виде понятия 
«сегмента рынка», определяемого в ходе процедур макро- и мик-
росегментирования, фактическим эквивалентом которого в страте-
гическом менеджменте является понятие стратегической хозяйствен-
ной зоны (СХЗ или СЗХ). 

¥1® СТРУКТУР!! 
ПОНЯТИЙНОГО АППАРАТА 

ТЕОРИИ МАРКЕТИНГА 

ЗВ-МОДЕЛЬ ПОНЯТИЙНОГО АППАРАТА 
ТЕОРИИ МАРКЕТИНГА © 

Укрупненная структура понятийного аппарата маркетинга 
1. Базовые понятия 
1.1. Определение маркетинга 
1.2. Сфера маркетинга 
1.2.1. Объект 
1.2.2. Предмет 
1.3. Потребитель 
1.3.1. Индивидуальный потребитель 
1.3.1.1. Мотивация потребителя 
1.3.1.1.1. Потребность 
1.3.1.1.2. Ценности 
1.3.1.1.3. Жизненный стиль 
1.3.1.2. Покупательское поведение/Трансформация потреб-

ности в покупку 
1.3.1.2.1. Фазы покупательского поведения 
1.3.1.2.2. Модели потребительского выбора 
1.3.1.2.3. Покупательская логистика 
1.3.1.3. Стратификация потребителей 
1.3.1.3.1. Психографическая стратификация (классификация 

жизненных стилей, отношение к новизне, типология темперамен-
тов, соционика, и др.) 
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1.3.1.3.2. Формальные стратификации (по демографическим, 
половым, географическим и др. признакам) 

1.3.1.4. Управление (манипуляция) потребительским поведе-
нием 

1.3.1.4.1. Модели восприятия (AIDA) 
1.3.1.4.2. Теория обучения 
1.3.1.4.3. Стереотипы 
1.3.2. Корпоративный потребитель 
1.3.2.1. Мотивация корпоративного потребителя (групповая 

мотивация) 
1.3.2.2. Корпоративное целеполагание 
1.3.2.3. Стратификация корпоративных потребителей 
1.4. Товар 
1.4.1. Многоуровневая модель товара 
1.4.2. Жизненный цикл 
1.4.3. Качество 
1.4.3.1. Мультиатрибутивная модель товара 
1.4.3.2. Развертывание функции качества (см. п 4.) 
1.5. Рынок 
1.5.1. Обмен 
1.5.2. Конкуренция 
1.5.3. Структура рынка 
1.5.3.1. Макро- и микросреда 
1.5.3.2. Многомерное структурирование 
1.5.3.2.1. Конкурентная структура 
1.5.3.2.2. Классификации рынков 
1.5.3.2.3. Сегментирование (см. 1.6) 
1.5.4. Скалярные характеристики 
1.5.4.1. Статика 
1.5.4.2. Динамика 
1.6. Сегментирование 
1.6.1. Апостериорное сегментирование 
1.6.2. Априорное сегментирование 
1.7. Позиционирование 
2. Стратегический маркетинг 
2.1. Системное представление предприятия 
2.2. Корпоративное целеполагание 
2.2.1. Мотивация продавца 
2.2.2. Миссия 
2.2.3. Предпринимательская стратегия 
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2.3. Стратегический портфельный анализ 
2.3.1. Стратегические зоны хозяйствования 
2.3.2. Портфельный анализ 
2.3.2.1. Стратегии охвата рынка 
2.3.2.2. Оценка привлекательности и критерии выбора сег-

ментов 
3. Оперативный маркетинг 
3.1. Функциональный комплекс маркетинга 
3.1.1. Товарная политика 
3.1.1.1. Новый товар 
3.1.1.2. Ассортиментная политика (Товарный портфель) 
3.1.1.3. Товарная марка (см. также п. 4 «Брэндинг») 
3.1.1.4. Сервисная политика 
3.1.2. Ценовая политика 
3.1.2.1. Рыночное ценообразование 
3.1.2.2. Маркетинговое пространство цен 
3.1.2.2.1. Предельная цена 
3.1.2.2.2. Техническая цена 
3.1.2.2.3. Цена воспринимаемой ценности 
3.1.2.2.4. Эластичность спроса по цене 
3.1.2.3. Ценовые стратегии 
3.1.2.3.1. Ценовые стратегии в отношении нового товара 
3.1.2.3.2. Конкурентные ценовые стратегии 
3.1.2.3.3. Логистические ценовые стратегии 
3.1.2.3.4. Ценовые стратегии в отношении качества 
3.1.2.3.5. Ситуационное ценообразование 
3.1.2.3.6. Психологическое ценообразование 
3.1.3. Сбытовая политика 
3.1.3.1. Функции сбыта 
3.1.3.2. Формы сбыта 
3.1.3.2.1. Прямой сбыт 
3.1.3.2.1.1. Клиентский анализ 
3.1.3.2.1.2. Управление прямым сбытом 
3.1.3.2.2. Косвенный сбыт 
3.1.3.2.2.1. Сбытовой канал 
3.1.3.2.2.1.1. Параметры сбытового канала 
3.1.3.2.2.1.2. Управление сбытовым каналом 
3.1.3.3. Сбытовая логистика 
3.1.4. Коммуникационная политика 
3.1.4.1. фирменный стиль 
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3.1.4.2. Каналы коммуникационного воздействия 
3.1.4.3. Медиапланирование 
3.1.4.4. Креативный процесс 
3.1.4.5. Реклама 
3.1.4.6. Паблик рилейшнз (public relations) 
3.2. Организация маркетинга 
3.2.1. Маркетинговая структура предприятия (функциональный 

разрез) 
3.2.2. Межфункциональное взаимодействие 
3.2.3. Маркетинговая структура предприятия (корпоратив-

ный уровень) 
3.2.3.1. Стратегические хозяйственные единицы 
3.2.3.2. Синергия 
3.2.3.3. Реакции предприятия 
3.2.4. Маркетинговая информационная система 
3.2.4.1. Маркетинговые исследования 
3.2.4.2. Система анализа маркетинговой информации 
3.2.4.3. Маркетинговая база данных 
4. Комплексные и специальные технологии маркетинга 
4.1. Брэндинг (Branding) 
4.1.1. Формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОС-

СТИС) 
4.1.2. Марочная политика 
4 1.3. Подцержка марок в каналах сбыта (Мерчандайзинг) 
4.1.4. Продвижение товара (Promotion) 
4.2. Конкурентный инжиниринг (Concurrent Engeneering) 
4.2.1. Бенчмаркинг 
4.3. Total Quality Management (Всеобщее управление качеством) 
4.3.1. Advanced (Product) Quality Management (Расширенное 

управление качеством продукта) 
4.3.2. Integrated Product Development (Интегрированное раз-

витие продукта) 
4.3.3. Quality Function Development (Развертывание функций 

качества) 

¥11® ТЙБЛИЦА ССЫЛОК 
НИ ИСТОЧНИКИ 

И—иллюстрация (см. разделы I—III), 
Л—источник публикации (см. раздел Литература). 
Если ссылка отсутствует источник или не определен или им яв-

ляется: Маркетинг. Уч. пособие под ред. A.M. Немчина, Д.В. Мина-
ева. СПб., изд. «Изд. дом «Бизнес Пресса», 2001 

И Л И Л И Л И Л И Л И Л 
1.1 49 3.20 57 4.15 12 7.14 3 11.16 15 15.15 36 
1.1 53 3.21 77 4.16 70 7.15 31 11.19 36 15.16 36 
1.2 25 3.22 78 4.16 12 7.15 59 11.20 60 15.17 31 
1.2 42 3.22 .62 4.17 12 7.16 9 11.23 54 15.18 3 
1.2 55 3.23 62 4.18 86 7.17 9 11.24 1 15.19 40 
1.3 50 3.24 62 4.18 36 7.18 31 11.26 9 15.20 40 
1.4 11 3.25 82 4.19 1 7.19 31 12.6 87 15.21 40 
1.6 46 3.25 36 5.1 30 8.5 13 12.7 87 15.22 40 
1.8 30 3.26 72 5.2 73 8.6 13 12.8 23 15.23 40 
1.9 30 3.26 36 5.3 31 8.10 65 12.9 37 16.1 52 
2.6 36 3.27 83 5.5 50 8.14 31 12.10 37 16.4 3 
2.8 47 3.29 1 5.6 36 9.2 31 12.11 37 16.11 63 
2.9 17 3.29 66 5.7 30 9.3 31 12.12 71 16.13 3 
2.10 36 3.30 36 5.7 30 9.5 36 12.13 37 17.1 31 
2.11 36 3.31 1 5.10 36 9.7 36 12.14 84 17.1 32 
2.12 47 3.31 66 5.11 36 9.8 36 12.14 64 17.1 35 
2.13 48 3.32 36 5.12 70 9.10 6 12.17 69 17.1 38 
2.15 36 3.33 12 5.12 66 9.11 10 13.1 49 17.2 41 
2.19 8 3.35 66 5.13 21 9.12 10 13.2 49 17.3 41 
2.20 41 3.37 36 5.14 31 9.13 36 14.1 2 17.4 41 
2.22 9 3.41 1 5.16 8 9.14 6 14.4 45 17.5 18 
2.24 36 3.48 30 5.17 36 9.17 70 14.5 52 17.5 19 
2.25 36 3.49 66 5.23 81 9.18 14 -14.9 9 17.6 39 
2.25 56 3.50 66 5.23 36 9.18 44 14.11 52 17.8 41 
2.27 36 3.51 70 5.24 16 10.2 9 15.4 3 17.9 41 
3.3 31 3.52 70 5.25 16 10.2 28 15.5 3 17.10 41 
3.4 31 3.55 66 6.3 13 10.3 34 15.5 3 17.12 7 
3.5 6 3.57 30 6.6 47 10.3 43 15.6 3 17.14 41 
3.5 7 3.58 36 6.7 36 10.4 9 15.7 3 17.16 61 
3.7 62 3.59 9 6.11 30 10.5 34 15.8 3 17.17 41 
3.9 68 3.60 9 6.12 30 10.6 34 15.8 3 17.18 6 
3.9 36 3.63 27 6.13 80 10.7 34 15.9 3 17.20 5 
3.14 62 3.64 36 7.1 85 11.1 58 15.9 3 17.20 20 
3.15 57 4.1 1 7.6 67 11.7 29 15.10 24 17.20 22 
3.17 36 4.9 1 7.7 51 ÎI1.7 36 15.10 26 17.21 50 
3.18 1 4.11 9 7.9 79 11.8 33 15.11 50 17.22 4 
3.18 66 4.12 66 7.10 36 11.13 33 15.12 3 17.22 41 
3.19 75 4.13 66 7.11 36 11.14 33 15.13 80 
3.19 76 4.14 66 7.12 9 11.15 74 15.14 16 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 
Приложение 1 

ПЕРИОДИЧЕСКИЕ ИЗДАНИЯ В СФЕРЕ 
МАРКЕТИНГА ДОСТУПНЫЕ НА РУССКОМ ЯЗЫКЕ 

1. AdveRus Рекламный мир 
Еженедельник о рекламе и маркетинговых ком-
муникациях, стимулировании сбыта, директ-мар-
кетинге и PR Новостные и аналитические мате-
риалы Advertising Age Телевидение, пресс-рели-
зы, радио, пресса, реклама, вакансии, интервью, 
новости, подписка, анонсы профессиональных 
выставок, конференцийидр. официальных и нео-
фициальныхмероприятий. 

http://www. adverus. ги/ 

2. Бизнес, Организация, 
Стратегии, Системы (БОСС) 

Издатель: «Бизнес и компьютер» 
Посвящен организации современного бизнеса, 
в том числе и маркетинговым вопросам. Основ-
ная форма — интервью или рассказ о той 
или иной компании 

http://www. bizcom. ги/ 
www.cfin.ru/press/boss 
http://www.cfin.ru/ 
( «Корпоративный менеджмент» ) 
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3.БИКИ 
Издатель: OA О «Всероссийский научно-ис-
следовательский конъюнктурный инсти-
тут (ВШИКИ) 
О компании; Наши возможности; Официальные 
документы; Наши рабо ты; Справочники и сбор-
ники; Исследования рынков 

http://www. vniki. ru/ 
www. vniki. ru/biki. nsf 

4. Бренд-менеджмент 
Издатель: ИД Гребенникова 
Бренд-менеджмент; Зарубежный опыт; Практи-
ческие вопросы управления торговыми марка-
ми. Создание, управление, продвижение, разви-
тие и защита брендов на российском рынке; По-
нимание бренда и его места в системе марке-
тинга; Маркетинговые исследования в бренд-
менеджменте; Потребительское поведение и 
развитие брендов; Создание бренда: идея, кон-
цепция, имя, дизайн; Правовые аспекты брен-
динга; Роль различных компонентов маркетин-
га в формировании бренда; Интегрирование раз-
личных функций и управления компании на ос-
нове бренд-менеджмента; Практикум бренд-
менеджмента; Брендинг в «нетоварных» сферах 

http.V/www.grebennikov. ги/ 
http://www. brand-management, ги/ 
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5. Дайджест-маркетинг 
Издатель: Agency BCI Marketing 
Сборник статей из маркетинговой периодики 
BCI Marketing («Политический маркетинг», 
«Рекламодатель», «Эксклюзивный маркетинг»), 
и некоторых других изданий. В основном отби-
раются материалы, посвященные методам и ме-
тодикам маркетинговых исследований. 

www. bci-marketing. aha. ru/heacU. h tm 

6. Диалог (Директ маркетинг в России) 
Издатель: ООО «Фонтайн» 
Журнал о прямом маркетинге (дирекг-маркетин-
ге), программах повышения лояльности и смеж-
ных вопросах. Рубрики: Мозаика Телескоп Со-
бытия в зеркале ДМ, Школа Директ-маркетин-
га, ДыМ Отечества 

http://www: dialogdm. ги/ 

7. Индустрия рекламы 
Издатель: Mediadom Publishing Home 
Новости рекламного рынка в России и в мире; 
Место и роль рекламной индустрии в экономи-
ческих процессах; Способы эффективной рек-
ламы; Правовые вопросы рекламной деятель-
ности; Аналитика - рейтинги; Исследования; Об-
зоры рынков рекламных предложений: Виды 
рекламных услуг; Виды рекламоносителей; Ре-
гиональные рынки; Статистика; Интервью 

hîip://www. ir-magazine. га/ 
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8. Интернет-маркетинг 
Издатель: ИД Гребенникова 
Использования возможностей Интернет для 
продвижения товаров и услуг. 

http://www. internet-marketing, ги/ 

9. Компания 
Издатель: ЗА О «Издательский дом «Курьер». 
Деловой еженедельник. Свежий номер Прило-
жение Архив Досье; Энциклопедия; Самиздат; 
Маркетинг 

http://www. ко. ги/ 

10. Маркетинговые коммуникации 
Издатель: ИД Гребенникова 
Выбор каналов коммуникации; Инт ег рирован-
ные маркетинговые коммуникации; Инструмен-
ты маркетинговых коммуникаций; Созданиеэф-
фективного обращения/создание идеи комму-
никации; Механизмы (принципы) построения 
обратной связи в коммуникациях; Определение 
бюджета, оптимизация бюджета; Оценка эффек-
тивности коммуникаций; Маркетинговые ком-
муникации в 1) сфере услуг; 2) торговой сфере; 
3) промышленности; Маркетинговые коммуни-
кации в области 1) b-to-b; 2) b-to-c; Нестандар-
тные маркетинговые коммуникации; Планирова-
ние маркетинговых коммуникаций; Управление 
маркетинговыми коммуникациями 
www.grebennikov.ru/market-commun.phtml 



11. Маркетинг и маркетинговые исследования 
в России 

Издатель: ИД Гребенникова 
Практические аспекты современного маркетин-
га; Управление маркетингом; Маркетинговые 
исследования; Потребительское поведение; 
Брендинг; Промоушн-микс; Директ-маркетинг; 
Интернет-маркетинг; Логистика 

http://www. marke tingandresearch. г и/ 

12. Маркетинг 
Издатель: Центр маркетинговых исследо-
ваний и менеджмента (ЦМИ) ГУУ 
Посвящен в основном теории маркетинга. 
Взгляд, мнение, позиция; Маркетинг: методы, 
формы, исследования; Презентации, Интервью; 
Мир бизнеса: Консультации и комментарии; 
Школа; Книжная полка 

http://marketing, spb. ru/mass/1. htm 

13. Новый маркетинг 
Издатель: Издательство «Стандарт» (Ук-
раина) 
Товарный портфель; Методы исследований; 
Стратегия продаж; Ритейл; Promotion-mix; По-
требитель, Мастерская идей; История компании; 
Business unusual; Украинский бизнес; Юридичес-
кая консультация 
http://marketing, web-standart. net 
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14. Маркетинг в России и за рубежом 
Издатель: Издат. группа «Дело и сервис» 
Издательство «Финпресс 
Научно-учебные материалы о маркетинге по 
всем направлениям. 

www.cfin.ru/press/marketing/ 
http://www. dis. га/ 

15. Маркетолог 
Технологии в сфере рекламы и РК, менеджмен-
та и франчайзинга, логистики и мерчандайзинга 

http://www. тагкеШод. га/ 

16. Носорог 
Издатель: Издательско-консалтинговый 
дом «Носорог». 
Корпоративный журнал, затрагивающий вопро-
сы маркетинга и управления компаниями, рас-
крывает проблемы, с которыми ежедневно при-
ходится сталкиваться руководителю в своей по-
вседневной работе, показывает конкретные пути 
решения. Менеджмент, маркетинг, инвестиции, 
экономика, закупки и продажи через сеть интер-
нет, оффшоры и т.д. 

http://www. nosorog. сот/ 
www. nosorog. com/public/marketing/ 
marketing.html 



17. Практический маркетинг 
Издатель: Agency ВСІ Marketing 
Исследования рынка, медиа исследования, мар-
кетинговый консалтинг 
Приложения: «Рекламодатель», «Политический 
маркетинг», «Дайджест-маркетинг», «Эксклю-
зивный маркетинг». 

http://www. Ъ ci-marketing, aha. га/ 
http.Y/www. cfin. ra/press/practical/ 

18. Рекламодатель ^ 
Издатель: Agency ВСІ Marketing 
Новости, Теория (Маркетинг; Реклама; Рекла-
ма в печатной прессе; Реклама в электронных 
СМИ; Интернет - технологии; Директ - марке-
тинг; Наружная реклама; Реклама на транспор-
те; Полиграфия и упаковка; PR и Sales 
Promotion), Практика (Креатив, Планирование; 
Организация работ; Новые рекламные техноло-
гии; Контроль эффективности рекламы), Рек-
ламная среда (Как рекламодателю избежать 
обмана; Отзывы рекламодателей; Обсуждаем 
рекламу; Рекламные ляпы), Смежные области 
(Менеджмент в рекламе; Юридические аспек-
ты рекламы; Психология в рекламе), Справоч-
ник (Специализированные компании; Рекламо-
носители; Тарифы и скидки; Аудитория и ее ох-
ват; Рейтинги среди различных групп; Термины; 
Рецензии) 
www. bci-marketing. aha. ruZhead5.htm 
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19. Рекламодатель. Теория и практика 
Издатель: ЗА О «Имидж-медиа», Н.Новгород 
Реклама; Организацияпродаж; Маркетинг. Какрао-
считать рекламный бюджет; Как работать с рек-
ламными агентами; Как добиваться максимальных 
скидок; Как правильно использовать специфику 
рекламных носителей; Как отследить эффект от 
рекламной кампании; Как правильно организовать 
рекламнуюслужбутпредприягаи;Какписатьрек-
j іамньїе тексты; Как работать с антимоног юльным 
комитетом; Как рекламировать пред приятия, ра-
ботающие в различных отраслях; Реклама и зако-
нодательство; Азбука политической рекламы; Ин-
формационныевойны; Косвенная и завуалирован-
ная реклама; Паблик рилейшнз - механизмы влия-
ния на общественность; Реклама и юмор; Интер-
нет и другие технологии на службе рекламиста; 
Дайджест мировой рекламной прессы; Столичные 
и регаональтшерекламные новости; Примерыуо-
пешныхрекламныхкамианий; Образцыдоговоров 
и другой документации 

http://www. reklamodatel. ги/ 

20. Рекламные идеи Yes! 
Рекламная мастерская; Дизайн; Исследования; 
Маркетинг; Формы рекламы; Медиагшаниро ва-
ние; Стратегия; Партнерство; Персонал; Закон и 
реклама; Greative Club; Public Relations; Запис-
ная книжка 

http://www. advi. ги/ 
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21. Рекламные технологии 
Рекламный креатив, Медиапланирование, Рек-
ламные исследования, Оценка эффективности 
рекламы, Психолингвистика, Топкости пре-пресс 
технологий, Особенности различных видов пе-
чати, Проблемы особых видов рекламы (наруж-
ной, сувенирной и др.), Новые методы декори-
рования, Интервью, Реклама техники 

http.Y/www. rectech. ru/journal 

22. Практика рыночных исследований 
Издатель: Исследовательская фирма «Гор-
шие» Санкт-Петербург 
Ежегодный информационно-аналитический 
сборник. Вопросы рекламы, методики и теоре-
тические основы маркетинговых исследований, 
практика получения достоверной информации о 
рынке, статистические данных о Санкт-Петер-
бурге, структуре населения, аудитории СМИ, 
рейтинги СМИ 

marketing, sph. ru/mass/pri/index. h tm 
www.gortis.info 

23. Управление продажами 
Издатель: ИД Гребенникова 
Практические проблемы управления продажа-
ми в российским условиям профессиональные 
вопросы координирования сбыта 

http://www. salesmanagement. ги/ 
www.grebennikov. ru/upr-prod.phtml 
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24. Политический маркетинг (приложение к 
журналу «Практический маркетинг») 

Издатель: Agency ВС!Marketing 
Технологии политического маркетинга, и марке-
тинга идей; рейтинги и социологические опро-
сы; описание деятельности исследовательских 
и аналитических центров, фондов и экспертных, 
групп, работающих на российском рынке, ана-
лиз ситуации в политических партиях и блоках; 
политические прогнозы; интервью с политика-
ми России; анализ избирательных кампаний в 
России; мониторинг социально-политических 
взглядов граждан России; 

www. bci-marketing, aha. ru/head3. h tm 

25. Со-Общение 
Издатель: Эксперт 
Обзор ситуации рынка гуманитарных техноло-
гий. Последние новости, аналитические матери-
алы, комментарии экспертов, справочная инфор-
мация о персонах, компаниях, продуктах, услу-
гах и ценах, рейтинги, календарь основных со-
бытий. Обзор законодательства. Стенограммы 
важнейших мероприятий, специализированная 
.литература. 0]шсаниетешолопж,сшугшии при-
менения. Все для создания, функционирования 
и развития бизнеса в сфере Г Т. 

http://www.soob. ги/ 
http://www. expert, ги/message/current/ 

ogl.shtml (для зарегистрированных пользова-
телей) 
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26. Реклама и жизнь. Теория и практика 
Издатель: ИД Гребенникова 
Научно-популярный, общественно-полити-
ческий, культурологический, философско-ли-
тературный журнал, государство, общество, 
средства массовой информации, экономика, 
бизнес, мораль, этика, медиа, креатив, про-
дакшн, рекламисты, рекламодатели, бренды 

www.grebennikov.ru/recl_Jife.phtml 

27. Рекламный журнал (до 1999 г. -»Московское 
рекламное обозрение») 

Издатель: ИД Гребенникова 
Новости; Коммуникации — наиболее зна-
чимые события рекламной отрасли. Анали-
тика, прогнозы, комментарии; Медиа — ме-
диа, наружная реклама, другие виды рек-
ламоносителей; Маркетинг — товарные 
рынки. Их влияние на рынок рекламы. 
Брендинг, продвижение продуктов, позици-
онирование торговых марок; Креатив -
творческая составляющая рекламного про-
цесса. В справочной вкладке: Рейтинги ТВ-
программ, бюджеты рекламодателей в 
СМИ, тарифы на размещение рекламы в 
СМИ, календарь выставок, а также свежая 
информация об аудиториях и рейтингах пе-
чатных С М И и радиостанций, динамика 
расходов на рекламу по определенным ка-
тегориям товаров и услуг, законодательные 
акты, регулирующие рекламный рынок 

http: //www. advertisingmagazine. ru/; 
http://www. advmag. ru/ 
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28. Эксклюзивный маркетинг (приложение к жур-
налу «Практический маркетинг») 

Издатель: Agency ВСІ Marketing 
Информация о фирмах провод ящих маркетин-
говые исследования и их полные отчеты. Мо-
нографии и объемные статьи, наиболее суще-
ственные фрагменты книг и другие материалы, 
содержащие детали профессиональных мето-
дик и технологий, структуры отчетов по иссле-
дованиям, схемы и методы их проведения. 

http://www. b ci-marketing, aha. ги/ 

29. Эксперт 
Издатель: ИД Комерсантъ 
Материалы по современному менеджменту, лег-
шие в основу неоднократно переиздававшейся 
книги «Семь нот менеджмента», данные, полу-
ченные в результате крупных исследований, про-
водимых журналом, цикл инвестиционных пор-
третов регионов России, обзоры рынка страхо-
вых и аудиторских услуг, исследования потре-
бительских предпочтений различных соци-
альных групп и др. 

http://www. expert, ги/ 
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Приложение 2 

САМЫЕ ДОРОГИЕ МЕЖДУНАРОДНЫЕ БРЕНДЫ 
2С03 ГОДА (РЕЙТИНГ BUSINESSWEEK) 

г 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
2 2 
2 3 
24 
25 26 
27 
28 
29 
30 
31 
32 
33 
34 
35 
36 
37 
3 3 
39 
4 0 
41 
42 
43 
44 
45 
46 
47 
48 S 49 
50 ï Si-
52 
53 
54 

- 5 5 
56 
57 
58 
59 
6 3 
61 сг 53 
64 
65 
66 
67 
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C O C A - C O L A 
MICROSOFT 
IBM 
GE 
INTEL 
NOKIA 
DISNEY 
M C D O N A L D 'S 
M A R i ï O R O 
MERCEDES 
TOYOTA 
HEWLETT-PACKARD 
CIT IBANK 
FORD 
AMERICAN EXPRESS 
GILLETTE 
CISCO 
HONDA 
BMW 
SONY 
Î Î E S C A F E 
E U D W E I S E R 
P E P S I 
ORACLE 

C o c a - C o l a C o j t i p a i j Y , 
M ic roso f t Co rp . 
I n t e r n a t i o n a l Business Mach ines Corp . 
Genera l Electr ic C o m p a n y 
I n t e l Corp. 
Nokia Co rp . 
Wa l t Disney Com pany 
M c O o n a i t i ' s C o r p , 
P h i l i p M o r r i s C o m p a n i c s I n c . 
Da im le rChrys le r AG 
Toyo ta M o t o r Corp . 
H e w l e t t Packard C o m p a n y 
C i t ig roup I nc . 
Ford Mo to r C o m p a n y 
Amer i can Express C o m p a n y 
Gi l le t te Com pany 
Cisco Sys tems Inc . 
Honda Mo to r C o m p a n y 
Bayer ische Mo to ren W e r k e AG 
Sony Corp. 
N e s t l e S . A . 
A n h e u s e r - B u s c h C o m p a n i c s , I r e . 
P e p s i c o , I n c . 
Oracle Corp. 

SAMSUNG ELECTRONICS S a m s u n g Corpo ra t i on 
MORGAN STANLEY 
MERRILL LYNCH 
PFIZER 
DELL 
MERCK 
IP MORGAN 
NINTENDO 
NIKE 
KODAK 
SAP 
GAP 
HSBC 
K E L ' - C S G ' S 
CANON 
H E I N Z 
GOLDMAN SACHS 
VOLKSWAGEN 
IKEA 
HAR LEY-DAVIDSON 
LOUIS VU ITTON 
MTV 
L'OREAL 
XEROX 
K f S 
APPLE 

H U T 
ACCENTUP. E 
GUCCI 
KLEENEX 
W S / G L E Y ' S 
COLGATE 
AVON 
SUN MICROSYSTEMS 
PHILIPS 

CHANEL 
D M I O N E 
K R A P ! 
AOL 
YAHOO! 
T IME 
ADIDAS 

, I nc . 
RMMHHN 
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Morgan Stan ley 
Merr i l l Lynch & C o m p a n y , I n c . 
Pfizer Inc . 
Del l Corp. 
Merck & C o m p a n y 
JP Morgan Chase & C o m p a n y 
N i n t e n d o C o m p a n y , Ltd. 
Nike I nc . 
Eas tman Kodak , I nc . 
SAP AG 
Gap I n c . 
HSBC Ho ld ings pic 
K e l l o o g Co rn p a n y 
C a n o n , I n c . 
H3 H e i n z C o m p a n y 
G o l d m a n Sachs Group 
V o l k s w a g e n AG 
Ikea I n t e r n a t i o n a l A/S 
H a r l e y - D a v i d s o n , Inc . 
LVMH M o e t Hennessy Louis Vu i t t on 
V i a c o m , I n c . 
L 'OrSal SA 
Xerox Corp . 
V i l l i * . ! B r a n d s , I n c . 
Apple Com pu te r , Inc 
" u : . , ' B r a n d s , I n c . 
Accen tu re Ltd. 
Gucci Group N.V. 
K imber lv Clark Corp. 
W . M . W •-, • y -•• ' c - • t i a u y 
Co lgate Pa lmol ive C o m p a n y 
Avon Produc ts 
Sun M ic rosys tems , I n c . 
Kon ink l i j ke Phil ips Elect ronics N.V 
N e i t i « S i . 
Chane l S.A. 
G r o u p « D a n o s i i 
K r a f t F o o d s t r . c . 
AOL T ime W a r n e r , I nc . 
Yahoo ! Inc. 
AOL T ime W a r n e r , I nc . 
Ad idas AG 

С Ш А 
СШ А 
США 
США 
США 
Ф и н л я н д и я 
США 
С Ш А 
С Ш А 
Г е р м а н и я 
Я п о н и я 
США 
США 
США 
США 
США 
США 
Я п о н и я 
Г е р м а н и я 
Я п о н и я Шзеняария 
С Ш А 
С Ш А 
США 
Ю ж . К о р е я 
США 
США 
США 
США 
США 
США 
Я п о н и я 
США 
США 
Г е р м а н и я 
США 
В е л и к о б р и т а н и я 
С Ш А 
Я п о н и я 
С Ш А 
США 
Г е р м а н и я 
Ш веиия 
США 
Ф р а н ц и я 
США 
Ф р а н ц и я 
США 
США - V Ж 
США 

ввшшшшшшшшшщ 
США 
Италия 
США сшд 
С Ш А 
США 
США 
Н и д е р л а н д ы Швейцария Франция ФраГи„ 
США 
С Ш А 
США 
Г е р м а н и я 

ЖГ'2?. 
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68 ROLEX 
69 BP 
70 T IFFANY & CO. 
71 DURACELL 
7 2 S A C A R D I 
73 HERMES 
74 A M A Z O N . C O M 
75 CATERPILLAR 
76 REUTERS 
77 LEVI 'S 
78 HERTZ 
79 PANASONIC 
80 ERICSSON 
81 MOTOROLA 
8 2 H E N N E S S Y 

83 SHELL 

84 BOEING 

85 S M I R N O F F 

86 JOHNSON & JOHNSON 
87 PRADA 
SS M O E T & C H A N O O N 
89 NISSAN 
9 0 H E I N E K E N 
91 MOBIL 
92 NIVEA 
9 3 S T A R B U C K S 
9 4 B U R G E R K I N G 
95 RL/POLO 

Ш в е й ц а р и я 
В е л и к о б р и т а н и я 
США 
США Бермуды 
Ф р а н ц и я 
С Ш А 
США 
В е л и к о б р и т а н и я 
США 
С Ш А 

Mont res Rolex S.A. 
BP PLC 
T i f f any & Co. 
Gi le t te C o m p a n y 
B a c a r d i & C o m p a n y L i m i t e d 
H erm us I n t e r n a t i o n a l 
A m a z o n . c o m I n c . 
Caterp i l la r I nc . 
Reuters Group PLC 
Levis Strauss 8r Co. 
Ford Mo to r Com pany 
Matsush i ta Electr ic I n d u s t r i a l C o m p a n y Я п о н и я 
T e l e f o n a k t i e b o l a g e t LM Ericsson Ш в е ц и я 
Mo to ro l a I nc . США 
L V M H M o e t H e i i n e s s y L o u i s V u i t t o n . 
SA Франция 
Royal Du tch Pe t ro leum C o m p a n y В е л и к о б р . / Н иде 

рл . 
Boe ing C o m p a n y США 

D I a g e o PLC В е л и к о б р и т а н ИЯ 
Johnson & Johnson США 
I Pel le t t ie r i d ' l ta i ia S.p.A. И т а л и я 
h V M . " " ° . c t ? е п п е « » L o u i s V u i t t o n Ф р а н ц и я 

Я п о н и я 
Н и д е р л а н д ы 

Nissan Mo to r Co. , Ltd 
H e i n e k e n NV 
Exxon Mob i l Corp . 
Be ie rsdor f AG 
S t a r b u c k s C o r p . 
D i a g e o PLC 

США 
Г е р м а н и я 
С Ш А 
С Ш А 
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Приложение 3 

МЕЖДУНАРОДНЫЕ ЭЛЕКТРОННЫЕ ИСТОЧНИКИ 
КОММЕРЧЕСКОЙ ИНФОРМАЦИИ 

BASIC GUIDE ТО EXPORTTNG 
Gopher://UMSL VMA. UMSL.EDU/LIBRAR Y/govemment 
documents 

Общее руководство по экспорту. На этом же сер-
вере размещено Руководство по международной 
деловой практике (INTERNATIONAL BUSINESS 
PRACTICES GUIDE), содержащее изложение ас-
пектов экспортного законодательства, описание 
имеющихся на текущий момент возможностей для 
экспорта и существующие торговые барьеры с 
разбивкой по регионам и странам. 

CURRENT BUSINESS STATISTICS 
Gopher:// ипа. hh. lib. umich. edu 

Собрание статистических данных по деловой ак-
тивности, полученных, главным образом из госу-
дарственных источников США. Информация 
представлена в форме таблиц и отсортирована по 
странам и отраслям промышленности. 

DATAPRO INFORMATION SERVICES 
Gopher://dcitapr о. rrigh. com 

Предоставляет самый широкий выбор источни-
ков информации по программному и аппаратно-
му обеспечению. Имеется платная база данных 
COMPETITIVE INFORMATION DATABASE 
SERVICE, разработанная для маркетологов, ме-
неджеров по публикациям Агентства Dow Jones 
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плюс 1,400 публикаций общего и делового харак-
тера, а также крупнейшие газеты и журналы. 

DATA-STAR 
http: //www. г s. ch/www/rs/datastar. html 

Содержит около 500 баз данных по широкому кру-
гу вопросов. Включает глобальную базу данных 
по автомобильной промышленности, подробную 
импортно-экспортную торговую статистику, спе-
циализированную информацию по фармацевти-
ке, биомедицине и здравоохранению. Имеются 
базы данных Current Patents Fast Alert — инфор-
мация о вновь регистрируемых патентах, 
Flightline—информация по авиатранспорту, база 
данных Turing Institute — по искусственному ин-
теллекту, Information Access — данные по между-
народным рынкам сбыта, Telefirm—Директория 
французских компаний и т.п. Крупнейшая в Евро-
пе информационная компания. В настоящее вре-
мя является собственностью Knight Ridder 
Company. 

DIALOG INFORMATION SERVICES 
http: //www. dialog. corn. 

Содержит около 500 баз данных практически 
по всем сферам деятельности. Предлагает 
крупнейшую научно-техническую базу данных, 
полнотекстовую информацию из более чем 3000 
журналов, газет, плюс информация, имеющая 
характер интеллектуальной собственности, 
включая патенты, торговые марки, и права ко-
пирования. Trademarkscan — система поиска 
торговых марок. Имеет выходы (gateways) к 
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другим информационным службам, в частно-
сти, CompuServe и iNet, предоставляя широкий 
доступ к своим ресурсам. Многие базы данных 
поставляются на компакт-дисках. Является соб-
ственностью Knight Ridder Company. 

D O W J O N E S N E W S / R E T R I E V A L 

http.V/dowvision. wais. net/ 
Содержит более чем 1800 ключевых деловых и 
финансовых источников информации, включая 
газеты, телеграфные агентства, аналитические 
обзоры ситуации на рынках сбыта и годовые 
финансовые отчеты компаний. DJN/R эксклю-
зивно распространяет в Интернет и других се-
тях The Wall Street Journal (со статьями из меж-
дународный изданий), все публикации Агент-
ства Dow Jones плюс 1,400 публикаций общего 
и делового характера, а также крупнейшие га-
зеты и журналы, в частности, Washington Post, 
Fortune и U.S. News & World Report. 

D U N & B R A D S T R E E T I N F O R M A T I O N S E R V I C E S 

http.V/www. dbisna. com 
База данных D & В охватывает свыше 36 милли-
онов компаний по всему миру, включая 10 мил-
лионов компаний в Северной Америке. Файл каж-
дой компании содержит свыше 1500 элементов 
данных. Более чем один миллион финансовых 
отчетов частных американских фирм. Dun & 
Bradstreet Information Services — на протяже-
нии 150 лет эта компания занималась сбором 
и продажей информации делового характера. 
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Идентифицирующий номер D-U-N-S принят 
ООН как информационный стандарт для де-
ловой идентификации в международном Элек-
тронном Обмене Данных (EDI). 

D I R E C T M A R K E T I N G W O R L D 

http: //mainsail, com 
Электронный коммерческий каталог прямого 
маркетинга с оплачиваёмым доступом, под-
держиваемый профессионалами. Содержит 
интерактивный буклет относительно прямо-
го маркетинга, глоссарий терминологии пря-
мого маркетинга. А также журнальную секцию 
для обмена мнениями. 

E D G A R ( S E C ) 

http .//www. town. hall, org/edgar/edgar. html 
ftp:/A own. hall org/edgar 
gopher .//town. hall, org: 70/11/edgar 

Содержит информацию по открытым компаниям 
США, включая 10К, 10Q, годовые и квартальные 
отчеты и другие документы. Ежегодно база дан-
ных увеличивается на 10 миллионов страниц ин-
формации. 

G L O B A L T R A D E D A T A B A N K , U . S . 

N A T I O N A L T R A D E D A T A 

http://www.stat-usa.gov 
Всемирный банк данных по торговой статис-
тике. Содержит свыше 100 баз данных по со-
стоянию бизнеса на всем мире с точки зрения 
США. Статистическая и описательная инфор-
мация представлена по всем странам и тер-
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риториям. Представлена информация об ус-
лугах, предоставляемых американскими и 
большинством зарубежных фирм в сфере тор-
говли. Ведется список регулярных выставок-
ярмарок в США (REVERSE TRADE FAIRS). 
Банк данных содержит информацию практи-
чески по всем мыслимым видам продукции и 
заслуживает самого пристального изучения. 

INTERNAL AUDITING WORLD WIDE WEB 
(IAWWW) 
http://www.dartmouth.edii/pages/dhmc/IA WWW-FOLD ER-
VI. (VDARTH OME-IA WWW-EXECHTM 

Информация для аудиторов, дискуссии, white 
papers, и другие материалы. Содержит боль-
шое количество материалов по ведению бух-
галтерского учета на малых предприятиях и 
финансовому менеджменту, бесплатное про-
граммное обеспечение. 

LEGAL INFORMATION INSTITUTE -
CORNELL LAW SCHOOL 
Gopher://gopher or telnetfatty.law.comell.edu, 
http://www. law. Cornell, edu 

Содержит обширнейшую библиотеку право-
вых документов. 

LEXIS-NEXIS 
http/Avww.lexis-nexis-com 

Полнотекстовая юридическая информацион-
ная система. Содержит сервис онлайновых 
новостей и бизнес информации. Предоставля-
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ет услуги журналистам, маркетологам, рек-
ламным агентствам, финансовым специалис-
там и др. Система баз данных включает бо-
лее 18000 информационных источников, содер-
жащих до 1,5 млрд. документов. Типы инфор-
мации: новости, финансовая информация, биз-
нес анализ, аналитические исследования, мар-
кетинговая информация, окружающая среда, 
персоналии, юридическая информация. 

MARTIN WONG'S AND GEORGE HOLT'S 
MARKET REPORT 
telnet ://guest@a2i. rahul. net/n/Current System 
Information/Market_Report 

Описывает ежедневную ситуацию на различ-
ных финансовых рынках. Репортажи, как пра-
вило, начинаются кратким обзором Мартина 
Вонга, далее следует подробная информация 
Джорджа Хольта. В основе каждого репорта-
жа лежит информация с крупнейших финансо-
вых рынков США (NYSE, NASDAQ, АМЕХ), 
далее следуют зарубежные рынки, процентные 
савки, курсы валют и т.д. 

QUESTEL-ORBIT 
http//www. questel.fr 
http//qpat2. qpat. com 

Патентная база данных. Включает более 250 
баз данных о патентах и товарных знаках из 
65 стран, коллекцию научно-технической ин-
формации по химии, медицине, электронике, 
физике, технике, механике, геологии, геофизи-
ке, архитектуре, ученым и специалистам, стан-
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дартам и т.д. Содержит информацию о бизне-
се — информация о рынках и финансах компа-
ний всего мира. В том числе, содержит инфор-
мацию о всех советских и Российских патентах 

Э К С П О Р Т ( С Ш А ) 

Gopher:// gopher. technet.sg/Singapore Gophers /United 
States Information Service /U.S. Embassy Services/U.S. 
Foreign Commercial Service 

Иностранная коммерческая служба США 
(FCS) Информация в FCS поставляется в ос-
новном посольствами и консульствами США 
и предназначена для компаний, осуществля-
ющих свою деятельность за рубежом. 

Содержание 
ПРЕДИСЛОВИЕ 3 

I . И С Х О Д Н Ы Е П О Н Я Т И Я М А Р К Е Т И Н Г А 8 

1 . ИДЕОЛОГИЯ МАРКЕТИНГА 8 

1.1. Проблемные области взаимодействия 
искусственных и природных систем 8 
1.2. Принципиальные социально-экономические 
концепции управления 10 
1.3. Социально-экономическая система — 
«реактор, производящий качество жизни» 12 
1.4. Спираль успеха 13 
1.5. Место рыночного обмена 
в экономическом цикле 14 
1.6. Сопоставление экономического 
и маркетингового взгляда на обмен 15 
1.7. Различие традиционного и «витального» 
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2.1. Структура маркетинговой среды фирмы 
(внешней среды) 23 
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2.7. Ситуации рыночного обмена 30 
2.8. Конкурентный тип рынка (одномерное опреде-
ление — учитывается количество продавцов) 31 
2.9. Конкурентный тип рынка 
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2.10. Вектора пространства базового рынка 32 
2.11. Подходы к структурированию рынка 33 
2.12. Виды рынков 35 
2.13. Типология современной системы обмена, сло-
жившейся в области промышленных технологий 36 
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2.15. Факторы формирования спроса и предложения.... 40 
2.16. Подходы к прогнозированию емкости рынка ... 41 
2.17. Нормативные бюджеты потребления 42 
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