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Введение 

Маркетинг активно применяется практически во всех отрас-
лях и сферах деловой активности, он позволяет привести в соот-
ветствие возможности компании и требования потребителей, 
что, в свою очередь, способствует достижению долгосрочного и 
устойчивого успеха на рынке. 

Современные условия конкуренции требуют от маркетологов 
высокого профессионализма. Растет потребность в специали-
стах, способных эффективно использовать стратегии, методы и 
приемы маркетинга. 

Маркетинг по своей сути универсален, все его современные 
методы и подходы остаются общими. Тем не менее в зависимо-
сти от рынков, на которых работает та или иная компания, от 
потребностей на разных рынках маркетинг имеет определенные 
особенности. Особенностям маркетинга материальных и немате-
риальных товаров (услуг) и посвящена эта книга. 

Цель книги. Основная задача настоящего пособия — показать 
различия и особенности товарного маркетинга (маркетинга ма-
териальных товаров) и маркетинга услут (маркетинга нематери-
альных товаров), познакомить с важнейшими методами марке-
тинга при работе с материальными и нематериальными товара-
ми, снабдить инструментарием для выполнения практических 
маркетинговых задач и достижения коммерческого успеха. 

Главный упор сделан на рассмотрение стратегии и тактики 
маркетинга товаров и услуг, изучение особенностей конкурен-
ции, сегментации, дифференциации, использования инструмен-
тов маркетинга. 

Книга позволит усвоить базовые понятия и методологиче-
ские основы товарного маркетинга и маркетинга услуг, получить 
навыки оценки спроса, разработки стратегий на рынке промыш-
ленных товаров, создания конкурентного преимущества, даст 
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тинга, приводятся различия продуктовых, ценовых стратегий, 
стратегий распределения и продвижения на промышленном и 
потребительском рынках. В практической части нужно ответить 
на вопросы и тесты; кроме того, предлагаются две ситуации, ос-
нованные на реальных примерах, где студент должен опреде-
лить, на чем основано конкурентное преимущество компании, 
выделить критерии сегментации, дать характеристику товарной 
политики, подхода к ценообразованию, стратегии распределения 
и продвижения. 

Седьмая и восьмая главы подробно освещают особенности 
маркетинга нематериальных товаров (услуг). 

В седьмой главе дается определение услуги, подробно пред-
ставлены основные категории услуг. Раскрываются особенности 
услуг и их отличия от материальных товаров. Особое внимание 
уделено понятию «качество услуги» и факторам, его формирую-
щим. В практической части, помимо вопросов и тестов, приво-
дятся результаты исследования рынка таксомоторных перевозок 
2006—2007 гг., и на их основании предлагается оценить объемы 
продаж, выделить факторы внешней среды, оказывающие влия-
ние на деятельность компаний, оценить, насколько соответству-
ет качество услуг исследуемой компании ожиданиям потребите-
лей, и сформулировать выводы, направленные на повышение 
качества услуг компании. 

Восьмая глава посвящена особенностям маркетинга немате-
риальных товаров: рассматриваются особенности конкуренции, 
сегментации и дифференциации услуг, выделяются особенности 
использования инструментов комплекса маркетинга, особое вни-
мание уделено роли персонала в процессе формирования услуги, 
раскрывается понятие «основной» и «второстепенной» услуг. 
В практической части предлагается проверить знания, ответив на 
вопросы и тесты, а также рассмотреть ситуацию, касающуюся 
выбора стратегии развития и преобразования физкультурно-оз-
доровительного клуба в фитнес-клуб, оценить период окупаемо-
сти проекта и целесообразность такого преобразования. 

Девятая глава посвящена специфике рекламы отдельных 
групп товаров и услуг. В ней раскрывается понятие рекламы, 
выделены ее основные характеристики как элемента комплекса 
продвижения, показана связь рекламы с позиционированием то-
вара и инструментами маркетинга. Особое внимание уделено 
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кам основных средств рекламы, новым средствам распростране-
ния рекламы, критериям выбора средства передачи рекламы, 
оценке эффективности рекламной коммуникации; в заключение 
приводятся особенности рекламы отдельных товаров и услуг. 
В практической части на конкретных примерах студенты отраба-
тывают основные определения и понятия, вводимые в главе: в 
предложенных ситуациях нужно определить рекламную страте-
гию компании, дать свои предложения и сформулировать рек-
ламное сообщение, предложить средства рекламы, сформулиро-
вать свое мнение по поводу предложенных в ситуации планов по 
работе со средствами массовой информации и т. д. 

В конце книги приведен глоссарий, в котором даны основ-
ные понятия, используемые в книге, и их определения. 

Надеюсь, что книга поможет преподавателям сделать заня-
тия более продуктивными и интересными, а студентам — глубже 
понять маркетинг и получить практические навыки, которые по-
могут им в профессиональной деятельности. 

Л.Л. 



Глава 1 
МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ТОВАРНОГО 
МАРКЕТИНГА 

Сегодня, для того чтобы быть успешной, компании необходи-
мо ориентироваться на рынок. Она должна чутко реагировать на 
изменения внешней среды, выявлять и реализовывать возможно-
сти, защищаться от опасностей. Практически все современные 
рынки высококонкурентны, и опираться исключительно на ин-
туицию, принимая управленческие решения, становится очень 
опасно. Поэтому все больше и больше компаний обращаются к 
маркетингу. В соответствии с современным пониманием марке-
тинг направлен на формирование и удержание рынка для компа-
нии за счет удовлетворения потребителя более эффективным, чем 
конкуренты, способом. Маркетинг содержит инструментарий, 
позволяющий выявлять и удовлетворять потребности рынка, 
формировать и удерживать конкурентные преимущества. В этой 
главе мы рассмотрим такие понятия, как «потребность», «марке-
тинговый продукт», «конкурентоспособность», «спрос» и др. 

1.1. Маркетинговый продукт. 
Понятие материального и нематериального 
продукта 

Маркетинговый продукт — совокупность достоинств и 
свойств (совокупность материальных и нематериальных выгод), 
предлагаемых компанией для удовлетворения нужд и потребно-
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Связь между нуждами и товарами 
очевидна на простом примере (рис. I). 

Необходимо понимать, что одна и 
та же нужда или потребность может 
быть удовлетворена при помощи раз-
ных товаров: например, потребность в 
энергии для производства может быть 
удовлетворена через такие товары, как 
нефть, уголь, атомная или солнечная 
энергия. 

Кроме того, один и тот же товар мо-
жет служить для удовлетворения не-
скольких потребностей. Например, со-
товый телефон — это не только средство 
связи, но также элемент статуса, центр 
развлечений, еженедельник, калькуля-
тор и т. д. 

Товары могут иметь следующий 
вид: физические товары и нематериаль-
ные товары (услуги). 

Физические, или материальные, товары можно посмотреть, по-
трогать, оценить качество еще до использования и покупки: на-
пример, хлеб, зубная паста. 

Нематериальные товары (услуги) нельзя увидеть, потрогать, 
попробовать. Услугой нельзя владеть: например, медицинской 
консультацией, страхованием или образованием. В данном слу-
чае потребитель не получает материального блага. Цель марке-
тинга здесь — создать четкий образ услуги, чтобы сделать ее как 
можно более осязаемой для потребителя. Например, туристиче-
ские компании демонстрируют маршрут поездки, фотографии 
достопримечательностей, отеля. 

Но иногда в продукте присутствуют обе составляющие (мате-
риальная и нематериальная): например, если речь идет о встраи-
ваемой кухне. Вам делают проект, доставляют и собирают кух-
ню, то есть, кроме самой кухни, вы получаете еше и целый на-
бор услуг. Или возьмем общественное питание: в данном случае 
потребитель получает определенный вид обслуживания и мате-
пнятилр (Чпагл 

РИС. 1. Нужда — товар. Ну-
жда в постоянном двусто-
роннем контакте вне зави-
симости от того, где нахо-
дится потребитель; товар — 

аппарат для такой связи 
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1.2. Потребности. Иерархия потребностей по Маслоу 

В маркетинге под продуктом подразумевают все, что пре-
доставляется для удовлетворения нужд и потребностей потреби-
телей. 

Потребности — это специфические формы проявления 
нужд1 людей. Их удовлетворение зависит от имеющихся на рын-
ке товаров, индивидуальных особенностей потребителей и от на-
личия у них денежных средств. Например, жажду можно уто-
лить, выпив стакан воды, сока, газированной воды, кваса, чая. 
То есть в зависимости от особенностей индивидуума и наличия у 
него денежных средств он может реализовать нужду через по-
требность в каком-либо товаре. Задача маркетинга — удовлетво-
рять многообразные потребности прибыльным путем. Исходя из 
такой трактовки, маркетинг может и должен формировать по-
требности и оказывать на них влияние с помощью особых тех-
нологий, методов и инструментов. Например, сегодня компании 
формируют потребность в витаминизированных напитках для 
утоления жажды. 

Часто понятие «потребность» используется как синоним нуж-
ды. И для этого есть основания. Большая советская энциклопе-
дия дает следующее определение: «Потребность, нужда /. . . / 
в чем-либо, необходимом для поддержания жизнедеятельности 
и развития организма, человеческой личности, социальной груп-
пы, общества в целом /.../». Абрахам Маслоу попытался объяс-
нить, почему в разное время индивид ощущает различные потреб-
ности. Он выдвинул теорию о том, что потребности (нужды) ин-
дивидуума можно выстроить в определенной иерархии (рис. 2). 
По мере удовлетворения самых важных (первоочередных) по-
требностей индивидуум переходит к удовлетворению потребно-
стей более высокого уровня. 

В такой трактовке потребности — как нужды — маркетинг не 
может оказывать на нее влияния. То есть потребность в данной 
трактовке фундаментальна. 

Эта теория может быть полезна, так как позволяет произво-
дителям глубже понять поведение потенциальных потребителей. 
Понимая, какой уровень потребностей удовлетворяет тот или 

1 Ни г̂тэ П111У111|зиир ьм^воть'м тюгл пий/\ 
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' 1 Нужда в самоутверждении и развитии 

Нужда в уважении, признании, статусе 

Нужда в общении, любви 

Нужда в безопасности и определенности 

Физиологические нужды (пища, жилье, тепло) 

Рис. 2. Иерархия потребностей (нужд) по А. Маслоу 

иной товар, можно грамотно строить коммуникации с потреби-
телем, эффективно выбирать атрибуты для позиционирования, 
принимать решения относительно качества товара, марочной 
политики, ценообразования, системы распределения и многого 

* другого. 
Мы будем определять нужду и потребность таким образом: 

нужда первична, фундаментальна по отношению к потребности, 
и нужда реализуется через потребности в каких-либо товарах и 
услугах. 

Таким образом, можно говорить, что в периоды катаклизмов 
(экономических, политических и т. д.), когда основную массу 
населения заботит проблема выживания, на первое место выхо-
дят первоочередные нужды и они реализуются через потребность 
в товарах первой необходимости, спрос на которые растет. Так, 
во время войны в Ираке резко возрос спрос на питьевую воду, 
бензин и т. д. В такие периоды мало кого волнуют проблемы ду-
ховного развития, самореализации, экологии. В стабильных, 
развитых экономиках у потребителей нужда в еде, воде, безопас-
ности уже удовлетворена и на первое место выходят нужды бо-
лее высокого уровня, такие как нужда в уважении, статусе; по-
требители активно интересуются своим здоровьем, спортивной 
формой, внешним видом, возникает потребность в товарах, под-
черкивающих статус, индивидуальность, позволяющих самовы-
ражаться. Это приводит к тому, что растет спрос на соответст-
вующие товары. Маркетологам важно выявлять факторы, кото-
рые влияют на специфику проявления нужд и на потребность в 
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1.3. Спрос на товары и услуги. Структура спроса. 
Методы оценки спроса 

Прежде чем компания решится выйти на тот или иной рынок 
или сегмент рынка, ей необходимо оценить потенциал прибыли в 
сегменте и сбытовой потенциал. Оценка сбытового потенциала — 
одна из задач стратегического маркетинга. На основании таких 
прогнозов менеджмент фирмы принимает решения об объеме ин-
вестиций и производственных мощностях. Подобные решения 
невозможны без оценки и прогноза рыночного спроса. 

Спрос на товар или услугу — это платежеспособная потреб-
ность, вынесенная на рынок. На него оказывают влияние факто-
ры среды и маркетинговые усилия в отрасли в целом. 

Потенциальный спрос — спрос (в натуральном или стоимост-
ном выражении), который наблюдался бы, если бы каждый по-
тенциальный пользователь потреблял товар с максимальной час-
тотой и в максимальном объеме. 

Реальный спрос — спрос при совокупном объеме маркетинго-
вых усилий в данной среде и в данный отрезок времени. 

Для маркетинга измерение этих величин имеет большое зна-
чение, так как чем больше разница между потенциальным и ре-
альным спросом, тем больше возможности роста компании на 
рынке. Анализ, оценка и прогнозирование спроса — важнейшая 
составляющая маркетинговых исследований. Для подобной 
оценки можно использовать анализ разрыва между потенциаль-
ным и реальным спросом (рис. 3). 

Разрыв в продуктовой 
линии 

Разрыв 
в дистрибьюции 

Разрыв 
в использовании 

Конкурентный 
разрыв 

Объем продаж 
фирмы 

Дополнение продуктовой линии 

Расширение дистрибьюции 

Стимулирование потребления 

Проникновение на позиции 
конкурента 

Защита текущей позиции 

Рис. 3 . Анализ возможностей роста. Источник: Ламбен Ж. Ж. Менеджмент, ори-
ентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг 
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Пример анализа и оценки потенциального спроса в России 
по средствам для полоскания полости рта. 

Количество потенциальных пользователей: предположим, 
что это все люди старше 5 лет, то есть приблизительно 90 % на-
селения. 

Население России: 145 млн. 

Тогда количество потенциальных пользователей равно: 

145x0,9= 130,5 млн. 
Количество ситуаций использования в год: предположим, 

что каждый потенциальный пользователь может полоскать рот 
два раза в день в течение года. Тогда количество ситуаций ис-
пользования составит: 

130,5 х 106 х 2 х 365 = 95 млрд раз в год. 

Объем потребления за один раз: предположим, что макси-
мальный объем (дозировка) составляет 25 мл. 

Следовательно, потенциальный спрос равен: 

95 х 25 = 2375 млрд мл в год. 

Если средняя емкость одного флакон 250 мл, то потенциаль~ 
ный спрос составит: 

2375 млрд / 250 = 9,5 млрд флаконов в год. 

Измерение реального спроса 

Знание текущего размера рынка является хорошей стартовой 
позицией для дальнейших исследований. На ее основе можно: 

• определить собственную долю рынка; 
• оценить остроту конкуренции; 
• разделить рынок на сегменты. 
Измерить и спрогнозировать спрос можно через данные о 

продажах товара и о потребителях. Это целесообразно делать, 
когда рынок насыщен, то есть нет дефицита товара (иначе нуж-
но вводить коэффициенты покупательской неудовлетворенности 
спроса, отложенного спроса и т. д.). Но в большинстве случаев 
продажи можно приравнивать к спросу, исходя из того, что весь 
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спрос, который возник на рынке, удовлетворяют участники дан-
ного рынка. 

Для оценок реального спроса через продажи товара целесо-
образно использовать данные о производстве или торговле. 

Оценка размера рынка через данные о производстве 

Для того чтобы определить размер рынка, можно воспользо-
ваться статистикой производства. Для этого нам необходимы 
данные объемов производства, экспорта, импорта и товарных за-
пасов. 

Например, для некоторой сферы бизнеса статистические дан-
ные показывают, что в 2006 г. было произведено 1 500 600 единиц 
продукции, из которых 40 % экспортированы. Торговые компа-
нии импортировали 400 000 единиц продукции. На 1 января 
2006 г. компании, занятые в данной сфере, имели на складах 
90 500, а на 31 декабря 2006 г. — 65 550 единиц продукции. Необ-
ходимо оценить суммарный объем продаж (реальный спрос) в 
этой сфере бизнеса в 2006 г. 

Решение. Объем производства в 2006 г. составлял 1 500 600 ед. 
Из него надо вычесть экспорт, то есть 600 240 (40 %), так как эти 
товары были вывезены за рубеж и в удовлетворении местного 
спроса не участвовали. Кроме того, в течение года импортирова-
ли 400 000 ед. продукции, и их надо учесть при расчете спроса; 
также необходимо учесть запасы на начало года, так кйк их про-
давали в течение 2006 г., и вычесть непроданные 65 550 ед. про-
дукции, оставшиеся на складах торговых предприятиях на 31 де-
кабря 2006 г. Решение можно представить следующим образом: 

Реальный спрос на товар в 2006 г. был равен: 

1 500 600 - 600 240 + 400 000 + 90 500 - 65 550 = 
- 1 325 310 ед. продукции. 

Если предположить, что средняя цена на товар составляет 
300 руб., то можно вычислить реальный спрос в стоимостном 
(денежном) выражении, умножив 1 325 310 на среднюю цену, 
тогда: 

реальный спрос в денежном выражении = 
= 1 325 310 х 300 - 397 593 тыс. руб. 
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Оценка размера рынка по данным торговли 

Поскольку невозможно измерить продажи во всех магазинах, 
то можно применить метод измерения покупательской активно-
сти по Нильсону на основе ее замеров по выборке. Для этого с 
определенной периодичностью делают замеры поступлений, 
продаж и запасов товаров в выбранных для исследования мага-
зинах («панели Нильсона»). Данный метод активно используется 
исследовательскими агентствами как за рубежом, так и в России. 

Пример. В реализации продукции некоторой отрасли про-
мышленности задействованы 3200 магазинов. Из них 254 мага-
зина принимают участие в исследованиях по «панели Нильсо-
на». Получены следующие данные: 

• Запас товара на складах 254 магазинов составлял на 1 сен-
тября 6788 ед., а на 1 ноября — 6432 ед. 

• В сентябре эти магазины закупили 22 577, а в октябре — 
20 900 ед. товара. 

Необходимо рассчитать суммарную продажу данного товара 
за период сентябрь—октябрь во всех магазинах, используя ин-
декс Нильсона. 

Решение. Продажи товара за период сентябрь—октябрь в 
254 магазинах: 

Запас товара на нача-
ло периода выборки + 

Закупки товара ма-
газинами за иссле-

дуемый период 
_ Запас товара 8 магазинах 

выборки на конец периода = 

6788 + 22 577 + 20 900 - 6432 = 43 833 

Оценка размера рынка по данным о потребителях 

Общий спрос на потребительские товары разового пользова-
ния можно оценить на базе бюджетной статистики. Данные по 
потребительским товарам длительного пользования предоставля-
ет статистика по отраслям. 

Например, по оценкам специалистов, сегодня средний потре-
битель майонеза в России потребляет примерно 2,3 кг майонеза в 
год, что намного превышает аналогичный показатель в европей-
ских странах. Россия — второй по величине рынок майонеза по-
сле США, на нее приходится 14 % мирового рынка. По оценкам 
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компании «Русагро», в России майонез потребляют 95 % населе-
ния. На основании этих данных можно определить размер рос-
сийского и мирового рынков майонеза на период анализа. 

Решение. Всего население России 145 млн человек, из них 
95 % потребляют майонез, тогда количество потребителей майо-
неза составляет: 145 млн х 0,95 = 137,75 млн чел. 

В среднем потребитель майонеза потребляет 2,3 кг майонеза 
в год, тогда реальный спрос на майонез в России равен: 

137,75 млн х 2,3 = 316 825 ООО кт = 316 825т. 
Мировой рынок майонеза равен: 

316 825 т х 100 % / 14 % = 2263 036 т. 

Внутренняя структура спроса 

Маркетологам важно знать внутреннюю структуру спроса, 
это позволяет наилучшим образом адаптировать маркетинговые 
мероприятия. Необходимо учитывать, идет речь о первых покуп-
ках нового товара или о товаре, который уже прижился на рын-
ке, и спрос в основном идет на замену, и т. д. 

Структура спроса зависит от предмета торговли: потреби-
тельских товаров (длительного и кратковременного пользова-
ния) или товаров производственного назначения. 

Для потребительских товаров длительного пользования: 
совокупный спрос = первоначальный спрос + 

+ замещающий спрос + дополнительный спрос. 
• Первоначальный спрос: покупатели, впервые приобретаю-

щие товар. 
• Замещающий спрос: замена старого изделия на новое. 
• Дополнительный спрос: владельцы, приобретающие новое 

изделие в дополнение к уже имеющемуся. 

Пример. Потребитель покупает большой телевизор в комнату 
и дополнительно покупает телевизор на кухню или на дачу. По-
нятно, что требования к продукту и ожидания потребителя будут 
отличаться, следовательно, должен отличаться и комплекс мар-
кетинга. 

Расчет совокупного спроса очень полезен для предприятий, 
работающих на промышленных рынках. Подобные оценки по-
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зволяют прогнозировать продажи на следующий период с доста-
точно высокой точностью. 

Для потребительских товаров кратковременного пользования: 
С о в о к у п н ы й с п р о с = П е р в а я п о к у п к а + П о в т о р н а я п о к у п к а . 

Первая или пробная покупка: потребитель первый раз приоб-
ретает товар кратковременного пользования; 

Повторная покупка: потребитель, испытав удовлетворение от 
предыдущей покупки, снова покупает товар. 

Спрос на товары промышленного назначения имеет ряд осо-
бенностей. Поскольку спрос на промышленные товары является 
производным по отношению к спросу на потребительские това-
ры, для него характерен принцип ускорения: при незначитель-
ном увеличении спроса на потребительские товары спрос на 
продукты промышленного назначения, которые используются в 
производстве соответствующих потребительских товаров, значи-
тельно увеличивается. 

Например, производитель имеет 10 машин, каждая из кото-
рых производит 100 000 каких-то потребительских товаров, и 
продает 1 000 000 товаров в год. Каждый год одна из машин, срок 
службы которых 10 лет, заменяется. Таким образом, каждый год 
данный производитель предъявляет спрос на одну машину. Если 
спрос на потребительские товары, производимые на данных 
станках, возрастет на 10 %, то производитель сможет продать уже 
не 1 000 000 товаров в год, а 1 100 000 товаров, и он должен будет 
закупить еще одну машину в этом же году. Спрос на машины 
увеличится с одной до двух. Значит, если потребительский спрос 
увеличится на 10 %, то спрос на машины удвоится. 

Определение будущего размера рынка 

Общие методы: 
• исследования намерений потребителей проводятся путем 

выборки потребителей и их опроса по поводу намерений 
приобрести определенный продукт; 

• оценка мнения торговых представителей на базе их опыта 
и знания рынка; 

• оценка мнения экспертов внутри фирмы и внешних экспер-
тов о перспективах спроса (например, по методу Делъфи); 
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Таблица /. Типы маркетинга в соответствии с условиями рынка 

Характеристика спроса 
на товар Тип маркетинга Задача маркетинга Примеры ситуаций спроса 1 

и/ипи реакции на них 

Отсутствие спроса Конверсионный маркетинг — на 
рынке существует отрицательный 
спрос, потребители активно от-
вергают товар 

Снять негативное отношение потре-
бителей к товару, создать спрос (на-
пример, снизив цены, изменив то-
вар), изменить или активизировать 
продвижение 

Долговременные депозитные вклады в 1 
банках, телефон в отеле | 

Стимулирующий маркетинг — по-
требители не заинтересованы в 
товаре, так как не знают его, не 
знают его преимуществ, у потре-
бителей сложились нежелатель-
ные стереотипы 

Создать спрос: дать информацию, 
показать назначение и преимущест-
ва, сформировать новые стереоти-
пы восприятия товара 

— Вещи, не обладающие ценностью для 
потребителя, — например, пустые бу-
тылки, которые нельзя сдать. 
— Товары, не обладающие ценностью 
для потребителей на определенных 
рынках, — например, валенки в Аф-
рике. 
— Товар, о котором потребитель ниче-
го не знает, товар-новинка {страхова-
ние, кредитование) 

Скрытый спрос Развивающий маркетинг — суще-
ствует потребность, но она не во-
площена в форме физического 
продукта или услуги 

Развитие спроса (оценка потенци-
ального спроса, разработка товара, 
создание продаж) 

Дешевая и качественная мебель и оде-
жда для среднего класса, экологически 
чистые продукты питания | 

Падающий спрос Ремаркетннг — снижение спроса 
на товар по сравнению с предше-
ствующим периодом 

Оживление спроса у той же группы 
потребителей путем стимулирова-
ния, гибкого ценообразования, 
адаптации товара к новым потреб-
ностям потребителей и/или форми-
рование другого стратегического 
подхода 

Изменившиеся потребности локулате- | 
лей, деятельность конкурентов (пишу-
щие машинки, российские курорты, ки- ! 
нескопные телевизоры} 



Окончание табл. I 

Характеристика спроса 
на товар Тип маркетинга Задача маркетинга Примеры ситуаций спроса 

и/или реакции на них 

Спрос не регулярен, под-
вержен временным коле-
баниям 

Синхромаркетинг— спрос на то-
вар не регулярен, подвержен вре-
менным колебаниям 

Выравнивание спроса или адапта-
ция к условиям нестабильного 
спроса путем стимулирования спро-
са, гибкой ценовой политики и т. д. 

Сезонность спроса на некоторые това-
ры — шубы, мороженое, услуги летних 
ресторанов на курортах 

Стабильный спрос Поддерживающий маркетинг — 
устойчивый спрос на товар 

Поддержание спроса Продается все изготовленное и предла-
гаемое на рынке количество товара — 
например, стиральный порошок «Тайд» 
на российском рынке 

Избыточный спрос Демаркетинг — спрос существен-
но превышает предложение, пред-
поженив товара не может быть 
значительно увеличено 

Снижение спроса путем его рацио-
нализации или перевода в отложен-
ный спрос 

— Нельзя увеличить предложение — 
например, в работе школьной столо-
вой, т. к. нельзя увеличить пропускную 
способность, тогда вводят график. 
— Ограничить спрос на неприбыльных 
сегментах — например, компания, за-
нимающаяся торговлей по каталогу, 
может снизить количество заказов на 
незначительные суммы за счет нало-
женной платы за обработку и пересыл-
ку товаров или установления мини-
мальной суммы заказа (так, у «Квел-
ой» заказ от 45 долл.) 

Иррациональный спрос Противодействующий марке-
тинг — на рынке существует ир-
рациональный спрос на товар 

Противодействие и ограничение — Непицензированная видео- и аудио-
продукция. 
— Наркотики. 
— Табак, алкоголь 
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узнал о ней из рекламы и хочет приобрести — например* 
новую модель телефона, именно за ней потребитель r o J 
тов ехать на другой конец города; сюда можно отнестш 
также покупку сложных товаров, когда анализируется 
множество информации и потребитель проводит целое 
исследование, прежде чем принимает решение (скажем! 
при покупке квартиры); 1 

• товары пассивного спроса — о которых потребитель нш 
знает (например, новая система кредитования) или зна-1 
ет, но в обычных условиях не думает об их приобретении 
(например, ритуальные услуги). I 

4. Товары промышленного назначения делятся на: 1 
• материалы и детали (сырье, полуфабрикаты и детали); 1 
• капитальное имущество (стационарные сооружения! 

оборудование); 1 
• вспомогательные материалы и услуги (не присутствую-! 

щие в готовом изделии, но обеспечивают процесс произ-1 
водства). I 

Для маркетологов все эти классификации полезны с точки зре-| 
ния повышения эффективности маркетинговой деятельности, в! 
частности для более эффективного использования инструментов! 
маркетинга. Например, по потребительским и промышленным то-| 
варам основные отличия заключаются в самих потребителях, их! 
покупательских мотивах, требованиях к характеристикам товара.] 
Принтеры, предназначенные для офисов, имеют больший ресурс,! 
чем домашние; толщина промышленного ламината может быть в | 
несколько раз больше, чем у предназначенного для дома, что обес-] 
печивает большую прочность, однако у него не так много вариан-| 
тов расцветок. Как правило, спрос на промышленные товары ме-j 
нее чувствителен к ценам: например, если цена на мясо повысит-
ся, то спрос на него со стороны ресторанов вряд ли значительно 
изменится. Что касается системы распределения, то для промыш-
ленных товаров более характерны прямые каналы от производите-1 
ля (без посредников), а для товаров потребительских — косвенные 
(используются посредники: оптовики, розничные торговцы). Есть 
и другие отличия, подробнее мы их разберем в главе 5. 

Если говорить о товарах длительного и кратковременного 
пользования, то такая классификация позволяет маркетологам 
глубже понять структуру спроса, которая, в свою очередь, оказы-
вает сильное влияние на комплекс маркетинга. Деление на мате-
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Окончание табл. 2 £ 

Тип товара Особенности поведения 
потребителей Особенности маркетинга 

Примеры 
материальных 

товаров 

Примеры услуг 
(нематериальных товаров) 

Товары особого 
спроса 

Потребитель готов предпринять 
большие усилия для приобрете-
ния этих товаров: 
— потребитель знает марку то-
вара и привязан к ней,готов 
предпринять усилия по поиску; 
— товар покупается потребите-
лем крайне редко, это целое при-
ключение, связанное со сбором 
большого количества информа-
ции; 
— товар новый, потребитель 
только узнал о нем и хочет его 
приобрести, для этого готов его 
искать 

Большое внимание бренду, фор-
мированию лояльности, продвиже-
нию, ценовая политика и распреде-
ление определяются позициониро-
ванием 

Лекарственный пре-
парат, новая кукла 
Барби,определен-
ная марка сигарет 

Определенный фильм, ди-
зайнер интерьеров 

Потребитель готов предпринять 
большие усилия для приобрете-
ния этих товаров: 
— потребитель знает марку то-
вара и привязан к ней,готов 
предпринять усилия по поиску; 
— товар покупается потребите-
лем крайне редко, это целое при-
ключение, связанное со сбором 
большого количества информа-
ции; 
— товар новый, потребитель 
только узнал о нем и хочет его 
приобрести, для этого готов его 
искать 

Товары пассивного 
спроса 

— Потребитель нуждается в них, 
но не знает об их существовании 

большое значение приобретает 
продвижение 

Энциклопедия, мо-
гильный участок 

Целевые банковские вкла-
ды — например, позволяю-
щие копить деньги на от-
дых; целевые кредиты 

— Потребитель знает о них, но у 
него нет мотивов удовлетворять 
эту нужду 

Активное продвижение; особенно 
эффективны стимулирование и 
личные продажи 

Страхование жизни.риту-
альные услуги 

е» -а ь ж х 3 * с 

Я г 

п ш э О) -а тз о о п 01 ао 01 
-С си п ж -а Еэ н о 01 ш о л -1 5с ГО ж -ч •н ш ж X о Г0 •н ш ж « < со X о "О ГО 2 

ш 
§ 

"О ГО 2 *о й! 
-1 50 го 

X =1 X № 
£ о тз в> -1 X 
о> "О 

л> 
о 

о 
X 

о - » 
X "О 

"О 
л> 
о § X «< л> -4 £ 
ь о —1 

X -4 го 
со X 

X о ь си а) 0--•а X <ъ со о X 13 О! о X "О X * о л х< 00 л 

№ 

а> 
аз 
X 

о := (Г и» о го си 
•а 
« < 

£ п •о X "О со п о X х 
35 

п а 
П 2й тз 

т? о £ X п 
О) ГС -а 

-а § г J X тз -1 о си О! I 

п гз -а 
"О X 

о 
о о си и! 

^ го -о г 
го 
X ш си си х< н 

X -4 о 7К. ЗС га ш си 
ЗЕ X 
2 го 

о X "О го 

ш -а о 
оо 
X 

* Е 
Х( 

-1 о за 
За ГО ь 

<< о << -а 
(11 ЗЕ X 

ГО X X 
ь 
-1 

о оо а» 
X X ГО СГ и> 3 Г) X п> =1 •а -а ¥ ГО о £ X п 

X си 
¡» л 
тз гз "О го 
е 

о си го 
е -ч 

ГО 
тэ X 

о- X X X .р X о X 
—( ш гз о ъ о 
гл 
п 

сг 
X о з: 

"О 

сг 
X о ш о л о 5 ш о Л X < < 

£ -а э э л -а о Си X О) ь сп 
X сг го ш X 2э о X 0 
1 

—( о -ч ГО 

о 

О о X 

§ I 
§ 1 § * = § 1 а | х 
1 1 1 М 
а С ч 2 и 
Р я * Н 
Й » о 1а 2 я ? о я Я н Я •ОХ)» о О у Ь О! о о а ь 
Н Н 5 
ы <3 ^ 
§ £ а 2 ° Р X х и 
» К •О 
ш X Я 

м 



26 Глава 1. Методологические основы товарного маркетинга 

10. Было проведено исследование потребителей фитнес-клу-
бов, многие из них в качестве мотива посещения таких клубов на-
зывали возможности общения, а не укрепления здоровья. Согласно 
теории Маслоу в этом случае можно говорить об удовлетворении: 

a) физиологической нужды; 
b) нужды в безопасности; 
c) нужды в общении; 
d) нужды в укреплении статуса. 

11. Сейчас многие банки предлагают потребителям оформить 
кредитные карты со средним сроком действия от двух до пяти лет. 
Кредитная карта относится к товарам: 

a) материальным; 
b) длительного пользования; 
c) кратковременного пользования; 
d) повседневного спроса. 

12. Некоторые банки предлагают особые льготы клиентам, 
впервые оформляющим кредитную карту банка. В этом случае речь 
идет о формировании: 

a) первоначального спроса; 
b) дополнительного спроса; 
c) спроса на замену; 
d) повторных покупках. 

13. Банк «Русский стандарт» разослал информационные пись-
ма, в которых владельцам American Express Card предлагалось 
оформить дополнительную карту American Express и получить 
льготные условия по годовому обслуживанию счета карты. В этом 
случае речь идет о формировании: 

a) первоначального спроса на тарифный план American Express 
Card; 

b) дополнительного спроса на тарифный план American Express 
Card; 

c) спроса на замену на тарифный план American Express Card; 
d) повторных покупках тарифного плана American Express Card. 

14. Охранное агентство информировало своих клиентов, что в 
связи с участившимися кражами им необходимо произвести замену 
охранных средств. В этом случае можно говорить о: 

а) дополнительном спросе на установку средств охраны; 
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b) замещающем спросе на установку средств охраны; 
c) первоначальном спросе на установку средств охраны; 
d) ничего из выше перечисленного. 

15. Один из столичных вузов открыл платное отделение маги-
стратуры по направлению менеджмент. Спрос на программу суще-
ственно превысил пропускную способность вуза, поэтому, чтобы ог-
раничить спрос и повысить прибыльность, было принято решение 
повысить стоимость обучения на программе с 3000 до 5000 долл. 
за год обучения. К какому типу маркетинга можно отнести описан-
ную выше ситуацию? 

a) ремаркетинг; 
b) демаркетинг; 
c) стимулирующий маркетинг; 
d) поддерживающий маркетинг. 

16. Спрос на кондиционеры характеризуется сезонными коле-
баниями. Он сокращается осенью и зимой и растет начиная с сере-
дины весны, достигая пика летом. Какой из типов маркетинга ис-
пользуется компаниями для выравнивания спроса на товар: 

a) ремаркетинг; 
b) синхромаркетинг; 
c) демаркетинг; 
d) противодействующий маркетинг. 

17. Данные по керамогранитной плитке за 2005 г.: 
• В 2005 г. было произведено 15 400 ООО м2 керамогранитной 

плитки, из которых 2,6 % были экспортированы. 
• Торговые компании импортировали 16 ООО ООО м2 продук-

ции. 
• На 1 января 2005 г. компании, занятые в этой сфере бизнеса, 

имели на складах 930 ООО м2, а на 31 декабря 2005 г. — 
670 ООО м2 единиц продукции. 

Рассчитайте суммарный объем продаж в этой сфере бизнеса 
в 2005 г. 

18. Рынок молотого кофе в некотором российском регионе 
оценивается в 50 ООО тонн. От общего объема (по весу) 63 % про-
дается через магазины непосредственно конечным потребителям, 
остальной продается через отели, рестораны и кафе. Фирма «N» 
продает 1500 тонн молотого кофе исключительно через магазины. 
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Каковы рыночные доли фирмы «N» на рынке и в торговле моло-
тым кофе через магазины? 

19. В реализации продукции некоторой отрасли промышленно-
сти задействовано 5000 магазинов. Из них 200 магазинов принима-
ют участие в исследованиях по «панели Нильсона». Получены сле-
дующие данные: 

• запас некоторого товара на складах этих 200 магазинов со-
ставлял на 1 января 9362 ед., а на 1 апреля 8522 ед.; 

• в январе эти магазины закупили 24 800 единиц товара, 
в феврале — 20 960, а в марте — 25 000 ед. товара. 

Рассчитайте суммарную продажу этого товара за период сен-
тябрь—октябрь во всех магазинах, реализующих продукцию от-
расли, используя индекс Нильсона. 

20. Петр Васильевич организовал ателье по пошиву и ремонту 
одежды в 1991 г. Первоначально им была закуплена одна швейная 
машина. Дела у ателье шли хорошо, и к 1996 г. ателье уже имело 
5 швейных машин. Сегодня это не просто ателье, а мини-фабрика 
по пошиву постельного и нижнего белья, которое продается в мел-
ких магазинах и на рынках города. В следующем 2007 г. Петр Ва-
сильевич собирается заменить две швейные машины на новые и 
докупить еще три новые. 

Какой спрос с учетом внутренней структуры будет у компа-
нии Петра Васильевича в 2007 году? 

Ситуация 

Группа компаний «ИИДАН» 
(Источник информации: www.nidan.ru, Ежеквартальный отчет 

общества с ограниченной ответственностью «Нидан-фудс» за 
IV квартал 2005 г.) 

Группа компаний «НИДАН», основанная в 1998 г., в настоящее 
время является четвертым по величине российским производите-
лем соков. Все начиналось с того, что в сентябре 1998 г. был открыт 
первый завод компании «НИДАН» в г. Новосибирске. 30 сентября 
был проведен первый стерильный тест, запущена линия Combibloc 
Slim по розливу упаковок объемом 1 литр. В декабре 1999 г. была 
запущена линия по розливу 2-литровых упаковок. А весной 2001-го 
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началось строительство уже второго цеха, и в декабре 2001 г. цех 
заработал, разливая сок в 2-литровые упаковки, а затем и в 0,2-лит-
ровые. С весны 2001 г. розлив ведется и на московском предпри-
ятии «Останкинский молочный комбинат». 

Группа компаний «НИДАН» производит свою продукцию под 
национальными брендами: «Чемпион», «Моя семья», «Да!», 
«Caprice», «Caprice Ice Tea». По данным агентства «Бизнес-Анали-
тика», доля Группы компаний «НИДАН» в сентябре—октябре 
2005 г. составила 17,5 % российского рынка соков и нектаров и 
46,7 % в сибирском регионе. В г. Новосибирске Группа компаний 
«НИДАН» занимает 62,5 % в общем объеме сокового рынка. 

Продукция ГК «НИДАН» представлена не только на территории 
Российской Федерации, а также на территории Украины, Казахста-
на, Киргизии, Монголии и Белоруссии. 

Планы компании на 2005 г.: 

• увеличение доли рынка; 
• внедрение новых видов продукции; 
• повышение качества производимой продукции. 
• развитие системы дистрибьюции; 
• активная маркетинговая политика; 
• усиление финансового контроля и снижение издержек. 
Анализ рынка 

Рынок соков по-прежнему остается одним из наиболее дина-
мично развивающихся секторов российского рынка напитков. По 
оценкам аналитиков («бизнес-аналитика»), на 2005—2006 гг. спа-
да потребления соковой продукции не прогнозируется. 

На ситуацию в отрасли главным образом влияют следующие 
факторы: 

• увеличение доходов населения в первую очередь в реги-
онах; 

• смена потребительских предпочтений: сок замещает другие 
традиционные виды напитков; 

• рост потребления продуктов, ассоциирующихся со здоровым 
образом жизни. 

Основными конкурентами группы являются: «Вимм-Билль-Данн 
Продукты Питания», ЗАО «Мултон», ОАО «Экспериментальный завод 
«Лебедянский». 

http://www.nidan.ru


26 Глава 1. Методологические основы товарного маркетинга 

По данным «бизнес-аналитики» на сентябрь—октябрь 2005 г., 
ВБД занимает 18,8 % рынка, «Мултон» — 22,7, Лебедянский — 27,1, 
«НИДАН» — 17,5 % рынка России. 

За этот период заметно снизилась доля сегмента Верхний Сред-
ний, в котором представлены бренды «37», «Rieh», «Я», «Nico» и 
«Чемпион». Согласно данным «бизнес-аналитики» доля данного 
сегмента в сентябре—октябре 2003 г. составляла 26 %, а в сентяб-
ре—октябре 2005 — уже только 19,6 %. Доля сегмента Нижний 
Средний (марки «Добрый», «Моя семья», «Фруктовый сад» и «Люби-
мый сад»), наоборот, значительно возросла. Согласно данным «биз-
нес-аналитики» доля этого сегмента в сентябре—октябре 2003 г. со-
ставляла 57 %, а в сентябре—октябре 2005 г. — уже 64,2 % рынка. 

В целом рост рынка замедляется и происходит только в сегмен-
те недорогих соков. 

Проведя анализ ситуации на рынке соков, было принято реше-
ние активизировать продвижение на рынок и усилить дистрибью-
цию по России бренда «Моя Семья», как наиболее перспективного 
бренда в портфеле. 

Таблица. Сегментация рынка соков 

I M « Geld 
Томуе 

Л*о£кмьм ъад 

• Верхний 

I Верхний Средний 

• Средний 

• Нижний Средний 

• Нижний 

Вопросы 
1. Какой уровень нужды по Маслоу удовлетворяет сок? 
2. В данной главе рассматривались наиболее часто используе-

мые классификации товаров. По каждой из рассмотренных выше 
классификации определите, к какому типу можно отнести сок. 

3. Какую из предложенных в главе формул расчета совокупно-
го спроса можно использовать для расчета спроса на сок? Обоснуй-

Вопросы и задания 30 

те свой ответ. За счет какого спроса (с учетом внутренней 
структуры) возрастают основные продажи на соковом рынке? 

4. Известно, что среднее потребление сока теми, кто упот-
ребляет этот безалкогольный напиток, в 2005 г. в России состав-
ляет 20,5 л в год. По оценкам специалистов, сегодня соки пьют 
79 % жителей России. Численность населения РФ —142,8 млн чел. 
Из них 96 % старше 2 лет (число потенциальных потребителей). 
Определите размер реального спроса (размер рынка) на 2005 г. 

5. Определите потенциальный спрос на сок, если все потенци-
альные потребители будут пить этот напиток и средний объем 
потребления составит 40 л в год. 

6. Компания «Нидан» собирается реализовать в 2005 г. 
400 млн л сока. Определите, какую долю рынка ожидает занять 
компания в 2005 г. 

7. Определите размер рынка (объем спроса) в 2006 году, если 
ожидается рост спроса на 10 % по сравнению с предыдущим 
2005 г. 



Глава 2 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ. 
МЕТОДЫ ОЦЕНКИ И ОБЕСПЕЧЕНИЯ 

2.1. Конкурентоспособность и конкурентное 
преимущество 

Конкуренция ~ это соперничество предприятий на рынк 
направленное на овладение вниманием потенциальных пользе 
вателей. 

Конкурентоспособность — способность фирмы удовлетворят 
нужды потребителей лучше, чем конкуренты. Компания конкз 
рентоспособна, если у нее есть конкурентное преимущество. 

Конкурентное преимущество — это характеристики компанш 
позволяющие ей превосходить конкурентов по определенным на 
правлениям деятельности: производству, технологии, НИОКР 
сбытовой деятельности, менеджменту, маркетингу и т. д. С точк 
зрения маркетинга создание конкурентного преимущества связа 
но с разработкой и реализацией комплекса маркетинга, превосхо 
дящего по эффективности комплекс маркетинга конкурентов п 
одному или нескольким направлениям (товар, цена, распределен 
ние, продвижение). 

Превосходство устанавливается путем сравнения с наиболее 
сильным конкурентом или лидером на данном рынке или сег 
менте рынка. Можно выделить два источника конкурентной 
преимущества. 

1 НИОКР — научно-исследовательские и опытно-конструкторски 
работы. 
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Конкурентное преимущество, основанное на рыночной силе'. 
Оно формируется за счет предоставления покупателю более вы-
сокой, чем у конкурентов, потребительской ценности — напри-
мер, за счет снижения затрат, связанных с эксплуатацией товара, 
или за счет увеличения его эффективности. Такие меры позво-
ляют компании устанавливать более высокие цены, чем у конку-
рентов. Стратегия, основанная на внешнем конкурентном пре-
имуществе, — стратегия дифференциации. Она может быть при-
быльной, если более высокая цена за товар окупает затраты на 
обеспечение дополнительной ценности. 

Конкурентное преимущество, основанное на меньших издерж-
ках. Оно формируется за счет контроля над уровнем цен, издерж-
ками, администрированием и управлением товаром. Все это по-
зволяет снизить себестоимость товара. В данном случае, с одной 
стороны, при том же уровне цен, что и у конкурента, компания 
становится более прибыльной, так как себестоимость ее продук-
ции ниже; с другой стороны, при снижении цен она дольше оста-
ется прибыльной. Более низкие издержки дают больше возмож-
ностей для маневра ценой. Стратегия, основанная на внутреннем 
конкурентном преимуществе, — это стратегия доминирования по 
издержкам; она успешна, если потребители чувствительны к це-
нам, а предлагаемое качество соответствует ожиданиям потреби-
телей. 

Для анализа конкурентоспособности компании можно ис-
пользовать следующую систему координат (рис. 4). По горизон-
тали откладывается максимально приемлемая цена, по вертика-
ли — себестоимость единицы продукции. То и другое выражает-
ся в процентах от соответствующих показателей самого сильного 
конкурента. 

Ось *производительность» показывает преимущество или от-
ставание товара (марки) компании по отношению к конкуренту. 
Если себестоимость продукта компании выше, чем у конкурен-
та, тогда данный продукт будет располагаться в верхней части 
оси, в этом случае компания проигрывает по издержкам. Если 
себестоимость продукта компании ниже, чем у конкурента, то-
гда компания имеет преимущество по издержкам и такой про-
дукт располагается в нижней части оси. 

1 Рыночная сила — это способность компании заставить рынок при-
нять цену более высокую, чем у конкурентов. 
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Самая 
неблагоприятная 

зона 

Производител ьность 
(себестоимость единицы продукции 
в % от приоритетного конкурента) 

•• 1 . 1 

1,3 

1,2 

Л,У 
Рыночная сила 
(максимальная приемлемая цена 
в % от приоритетного конкурента) 

0,7 0,8 0 ,9 у ' 1,0 1,1 
0,9 

0,8 

0,7 

0,6 

1,2 1,3 

Идеальная 
зона 

Рис. 4. Анализ конкурентного преимущества 

Показатель на оси «производительность» (относительная 
себестоимость) = себестоимость продукта компании / 
/ себестоимость аналогичного продукта конкурента. 

Ось «рыночная сила» показывает позицию товара (марки) 
точки зрения приемлемой цены на данный товар, по мнени 
потребителей, по сравнению с аналогичным показателем конку 
рента. Чем правее расположен товар, тем сильнее позиция ком 
пании и тем большую цену может назначить фирма. Чем леве 
по оси располагается товар, тем меньше рыночная сила и те 
ниже должна быть цена, чтобы потребители приняли товар. 

Показатель по оси рыночная сила (относительная приемлемая 
цена) = приемлемая цена на продукт компании / 

/ приемлемая цена на аналогичный продукт конкурента. 

Биссектриса разделяет благоприятную и неблагоприятную 
позиции. Всего существует четыре конкурентные позиции: 

• позиция в левом верхнем углу — самая неблагоприятная^ 
поскольку продукт компании имеет более высокие издержу 
ки, чем аналогичный продукт конкурента, и, кроме того,* 
потребители считают, что цена на продукт компании долж-
на быть ниже, чем у конкурента, а значит, у компании нет 
возможности покрывать более высокие издержки за счет 
более высокой цены на свой продукт. Рано или поздно та-
кой компании придется уйти с рынка; 
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« правый нижний угол — это идеальная ситуация, когда то-
вар (марка) имеет более низкие издержки по сравнению с 
конкурентом и более высокую приемлемую цену с точки 
зрения потребителей. Такая ситуация редко наблюдается 
на практике; 

• левый нижний квадрант — это товары, обладающие пре-
имуществом по издержкам, но меньшей рыночной силой 
по сравнению с аналогичными показателями наиболее 
сильного конкурента. В данном случае компании следует 
ориентироваться на сегменты рынка, чувствительные к 
цене; 

• правый верхний квадрант — товары (марки), обладающие 
высокой рыночной силой, но производимые с более высо-
кими издержками. Главное в этой ситуации — чтобы цена 
покрывала более высокие, чем у конкурента, издержки. 
В таком случае компания стремится предлагать более высо-
кую потребительскую ценность, чтобы более высокая по 
сравнению с конкурентой цена выглядела обоснованной в 
глазах потребителей. 

Проведенная таким образом оценка конкурентоспособности 
позволит компании определить собственную позицию и вырабо-
тать стратегию для каждого товара (марки). 

Для правильного определения конкурентоспособности ком-
пании необходимо также представлять: 

• уровни, на которых проявляется конкуренция; 
• конкурентную ситуацию, определяемую типом рынка. 

2.2. Уровни конкуренции и типы рынка 

Выделяют следующие уровни конкуренции: 
• общая конкуренция, конкуренция на уровне класса продукта. 

Если потребителю необходимо заправить салат, то для это-
го он может выбрать, например, майонез, сметану, масло; 

• конкуренция на уровне вида продукта. Конкуренция на дан-
ном уровне будет означать, что, выбрав, например, майо-
нез, потребитель будет выбирать между провансалем, лег-
ким майонезом и майонезом с добавками; 
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• конкуренция на уровне марки — это уже выбор между маркам ? 
ми. Потребитель может выбрать «Кальве», «Рябу», «Слобо-
ду» и т. д. 

Конкуренция марок — наиболее прямая форма конкурент 
ции. Интенсивность конкуренции марки и характер конкурент 
ной борьбы в основном определяются рынком, где работа© 
компания. 

Типы рынка — это условия, в которых компания реализуем 
свой продукт. Большое значение здесь имеет количество участ 
ников, действующих на рынке, и их размер, а также эластич 
ность цены, тип продукта и т. д. Используя эти критерии, можН| 
провести различия между рынками. Мы рассмотрим только ос 
новные типы рынков, используя следующие критерии: 

• количество компаний, предлагающих товары на данно1 
рынке; 

• тип предлагаемых товаров (однородные или неоднородны 
товары). 

Рынок чистой конкуренции характеризуют такие черты: ; 
• большое количество покупателей и продавцов; ; 
• однородная продукция (потребитель воспринимает продук 

цию разных производителей как одинаковую); 1 

• нет препятствий для выхода на рынок. ! 

На подобном рынке продавец сталкивается с проблемой 
твердой рыночной цены, которая представляет собой результа' 
свободного движения предложения и спроса. Здесь продавец н< 
имеет влияния на эту твердую цену. Если он предложит товарь 
по более высокой цене, то они не будут проданы, поскольку мь 
имеем дело с однородными товарами. 

Олигополия — рынок, на котором продавцов так мало, что ш 
взаимозависимость очень велика, на таком рынке действия одно 
го поставщика оказывают влияние на действия другого. Есл! 
продавцы при этом предлагают однородные товары, то подобна! 
взаимозависимость чрезвычайно сильна. При неоднородной олИ' 
гополии, когда потребители ощущают различия между предложе 
ниями разных продавцов, такая зависимость не столь сильна I 
аналогична монополистической конкуренции. Но тем не менее 
цена на олигополистическом рынке более устойчива: если одна 
компания-продавец изменит цену с выгодой для себя, это резко 
отразится на продажах других участников рынка и их действия 
можно легко предсказать. Поэтому изменение цены ограничен-
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но, однако время от времени «ценовые войны» все же происхо-
дят, когда сильнейшие хотят устранить более слабых конкурен-
тов' При однородной олигополии, как и в случае с чистой конку-
ренцией, поставщики не могут предлагать разные цены. 

Монополистическая конкуренция. Чистая конкуренция, так же 
как однородная олигополия, не очень привлекательна для про-
давца, поскольку он практически не влияет на продажные цены 
и на прибыль. 

Чтобы избежать ценовой конкуренции, поставщики исполь-
зуют дифференциацию товара. Можно дифференцировать товар, 
например, изменяя способ его рекламирования, упаковку или ка-
чество. Дифференциация позволяет поставщику завоевать опре-
деленную группу «преданных» покупателей, которые отдают 
предпочтение данному дифференцированному товару. Тогда не 
нужно понижать цену, чтобы привлечь покупателей, так как они 
готовы платить более высокую цену за товар, который подходит 
им наилучшим образом. Таким образом, применяя дифференциа-
цию товара, продавец оказывается в положении монополиста, но 
надо помнить, что, если разрыв в цене станет слишком ощути-
мым, покупатель всегда может переключиться на другой товар. 

Монополия. На таком рынке функционирует только один про-
давец. Здесь нет конкуренции марок или продуктов. То обстоя-
тельство, что у покупателя нет выбора, товар уникален и его нечем 
заменить, приносит прибыль монополисту. Последний чувствует 
себя гораздо более спокойно, чем продавцы на других рынках. 

Майкл Портер предлагает четыре матрицы, позволяющие 
компании выявлять пути создания конкурентных преимуществ, 
возможности по достижению конкурентных преимуществ, по 
разработке конкурентных стратегий и прогнозированию реакции 
конкурентов на действия компании. 

2.3. Конкурентные матрицы М. Портера. 
Разработка конкурентной стратегии 

Общая конкурентная матрица, по Портеру, предлагает на-
правления для создания конкурентного преимущества; модель 
конкурентных сил указывает основные источники конкурентных 
угроз; матрица конкурентных преимуществ обозначает возмож-
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ные стратегические решения по достижению и удержанию к; 
курентных преимуществ; а модель реакции конкурентов поз 
ляет прогнозировать и предупреждать реакцию конкурентов 
действия компании. 

Рассмотрим подробнее каждую конкурентную матрицу. 

Общая конкурентная матрица 

В соответствии с ней существуют три основных направлю 
создания конкурентного преимущества на рынке (табл. 3): 

• продуктовое лидерство; 
• ценовое лидерство; 
• лидерство в нише. 

Таблица 3. Общая конкурентная матрица 

Область кон-
куренции 

Широкая 

Узкая 

Снижение издержек 

Ценовое лидерство 

Лидерство в нише 

Дифференциация продукц 

Продуктовое лидерство 

Продуктовое лидерство основано на дифференциации тов 
ров. Главное внимание при таком подходе уделяется повышен 
потребительской полезности, сервисному и гарантийному обе 
живанию, марочной политике и т. д. Повышенная потребител 
екая полезность позволяет устанавливать премиальные цен 
В данном случае необходимо постоянно отслеживать предпоч 
ния потребителей, формировать имидж, бренд. 

Ценовое лидерство основано на возможности устанавлива 
более низкие цены за счет снижения затрат на производст: 
продукции. В этой ситуации большое значение приобретает пр 
изводство. Действуют эффект масштаба2 и кривая опыта3. Ос 

1 Более высокие по сравнению со среднерыночными. 
2 Эффект масштаба: затраты на производство единицы продукци 

падают на 10—20 % при каждом удвоении объема производства. 
3 Закон опыта (кривая опыта): затраты сокращаются по мере нако 

ления у организации опыта по производству продукции. Это связан 
с увеличением производительности труда, сокращением брака, накоп 
лением опыта у менеджмента и т. д. Сюда же включают сокращение з 
трат за счет эффекта масштаба. 
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бое внимание уделяется контролю расходов, стандартизации 
продукциии, внедрению рациональных технологий и т. д. 

Лидерство в нише означает ценовое или продуктовое лидер-
ство на узком сегменте рынка. Данная стратегия приемлема для 
мелких компаний; часто для них это единственный способ вы-
жить, так как небольшие сегменты непривлекательны для круп-
ных компаний. 

Матрица конкурентных преимуществ 

В зависимости от позиции компании на рынке — от того, 
является она лидером рынка, преследователем лидеров или избе-
гает прямой конкуренции, — М. Портер предложил две группы 
стратегий: упреждающие и пассивные стратегии (табл. 4). 
Таблица 4. Матрица конкурентных преимуществ 

Позиция на рынке Упреждающие стратегии Пассивные стратегии 
1...... 

Лидеры рынка «Захват», «Защита> | «Перехват», «Блокировка» 

Преследователи лидеров рынка «Атака», «Прорыв» по 
курсу» 

«Следование». «Окруже-
ние» 

Избегающие прямой конкуренции «Сосредоточение сил 
на участке» 

«Сохранение позиций», 
«Обход* 

По классификации Ф. Котлера, лидер рынка занимает доми-
нирующее положение на рынке, вносит наибольший вклад в его 
развитие. Он часто представляет собой «точку отсчета» для кон-
курентов, которые нападают, подражают или избегают его. Пред-
приятие-лидер располагает значительными стратегическими воз-
можностями. 

Преследователь лидера рынка ~~ это предприятие, не зани-
мающее в настоящее время доминирующего положения, но же-
лающее атаковать лидера, бросить ему вызов по мере накопле-
ния конкурентных преимуществ. 

Избегающие прямой конкуренции — это предприятия, которые 
намерены мирно сосуществовать с лидером и согласны со своим 
положением на рынке. 
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Занимая определенное положение на рынке, предприятий 
выбирают упреждающие (активные) или пассивные стратеги^ 
обеспечения своих конкурентных преимуществ. | 

Захват рынка — расширение глобального спроса на продук| 
цию предприятия за счет продуктового или ценового лидерств|| 
поиска новых потребителей, увеличения интенсивности потреЗ 
ления и др. ^ 

Защита рынка — воздействие на «своих» потребителей с це§ 
лью удержать их в сфере деятельности предприятия, например, 2 
помощью рекламы, сервиса, стимулирования и др. & 

Блокировка рынка — стремление не допускать, чтобы преслЛ 
дователи добивались преимуществ на отдельных маркетинговый 
направлениях: товар, распределение, цена и т. д. 

Перехват — реакция на нововведения преследователей щ 
снижения их возможной эффективности. 

Атака в лоб («фронтальная атака») — использование пресле 
дователем достигнутого над лидером превосходства (продуктов© 
го или ценового, как правило, в соотношении 3 : 1 ) для установ 
ления конкурентного преимущества. 

Прорыв («фланговая атака») — использование какой-либо од! 
ной слабой стороны лидера, нахождение бреши. ^ 

Окружение — постепенное накопление преимуществ над ли; 
дером путем определения его слабых мест, «обход» конкурент 
«с разных сторон». * 

Следование по курсу — минимизация риска ответных дейст; 
вий лидера, например, в ценовой политике. 

Сосредоточение сип на выгодных участках — выбор сегменто! 
рынка, не привлекающих внимание более сильных конкурентов 

Обход — избегание конкуренции путем выпуска несоперни* 
чающих товаров, сервиса, использование непривлекательных дги 
конкурентов каналов сбыта и т. д. 

Сохранение позиций — поддержание постоянства (статус-кво) 1 
рыночной деятельности, не вызывающего внимания конкурентов. 

Модель конкурентных сил ] 

Чтобы оценить возможности по достижению конкурентного 
преимущества, Портер предложил проводить анализ конкурент-! 
ных сил. Предложенная им модель (рис. 5) позволяет компании! 

2 . 3 . К о н к у р е н т н ы е матрицы М . П о р т е р а . . 4 1 

Угроза появления 
новых 

конкурентов 

Угроза потребителей 
Конкуренция среди 

действующих 
компаний 

Угроза поставщиков 

Угроза появления 
новых товаров-

кон1сурентов 

Рис. 5. Модель конкурентных сил 

своевременно выявлять угрозы и использовать полученную ин-
формацию, действовать эффективней, чем конкуренты. 

Конкуренция среди действующих компаний. Для того чтобы за-
нять более выгодное положение на рынке, необходимо учиты-
вать действия конкурентов, например, в области товарной, це-
новой политики, политики продвижения и распределения. Сле-
дует также предвидеть и учитывать изменения в интенсивности 
конкуренции — например, связанные с желанием одного из них 
стать лидером и т. д. Острота конкуренции и степень взаимодей-
ствия компаний-конкурентов зависят от типа рынка (чистая 
конкуренция, олигополия, монополия, монополистическая кон-
куренция). 

Угроза появления новых конкурентов. При такой угрозе необ-
ходимо создать препятствия для выхода на рынок новых конку-
рентов. Такими барьерами могут быть ноу-хау, патенты, конку-
рентное преимущество, основанное на снижения издержек, и 
установление низких цен, дифференциация продукции и пооош-
рение лояльности (приверженности) потребителей к данной 
марке, стимулирование посредников и т. д. 

Угроза появления товаров-конкурентов. Противодействовать 
угрозе появления и закрепления на рынке товаров-конкурентов 
возможно за счет поиска и реализации идей новых товаров, ис-
пользования новых технологий, управления ассортиментом, сер-
висом, продвижением и т. д. 

Угроза со стороны потребителей. Необходимо вовремя подго-
товиться и реагировать на новые требования потребителей. Сле-
дует учитывать угрозу со стороны конечных потребителей и по-
средников. Эта угроза проявляется через давление со стороны 
потребителей на цены, требования к продукту, обслуживанию 
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и т. д. Учет угрозы со стороны потребителей предполагает по-
янную работу по изучению поведения, предпочтений потреби" 
лей и готовность быстро реагировать на новые нужды потреб 
телей. 

Угроза поставщиков. Следует вовремя подготовиться к 
можному давлению со стороны поставщиков. Такое давле1 
может выражаться в угрозе поднять цены или снизить каче 
поставляемых материалов, изменении сроков и условий по 
вок. Для предотвращения подобной угрозы необходимо след-
за действиями поставщиков, вести поиск новых партнеров, пр 
влекать новые технологические и сырьевые возможности. 

Модель реакции конкурентов 

Реакцию конкурентов на действия предприятия можно оц 
нить и предупредить, используя предложенную Портером м 
дель (рис. 6). Анализируя цели, стратегии, самооценку и марк 
тинговые возможности конкурентов, можно предвидеть характе 
реакции конкурентов, а также ее влияние на деятельность дан 
ной компании, на достижение поставленных целей. 

Цели конкурента Текущая стратегия 

Характер реакции 
конкурента 

Самооценка 
занимаемой 

позиции на рынке 
Маркетинговые 

возможности 

Рис. 6. Модель реакции конкурентов 

Реакция конкурента зависит от его целей относительно объе 
мов продаж, доли рынка, позиционирования, прибыли и т. д 
Они будут определять вероятность, время, природу и интенсив-
ность ответных действий конкурента. 

Самооценка конкурента занимаемой им позиции на рынке 
многом будет определять, на какие конкретно действия пойд 
конкурент. Если он считает себя лидером на рынке, то будет ак 
тивно реагировать на любые попытки обойти его. 
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Текущая стратегия во многом определяет реакцию конку-
ента на действия компании. Умение быстро действовать, изме-

нять или уточнять свою стратегию в том числе на уровне отдель-
ных инструментов комплекса маркетинга в значительной мере 
определит реакцию конкурента. 

Знание маркетинговых возможностей конкурента, его силь-
ных и слабых сторон имеет большое значение для компании, от 
нИх зависит не только характер ответных действий конкурента, 
но и их эффективность. 

Вопросы и задания 

1. Что такое конкуренция и конкурентоспособность? 

2. Дайте определение конкурентного преимущества. Каковы 
основные источники конкурентного преимущества? 

3. Дайте характеристику метода оценки конкурентоспособно-
сти , предложенную Ж. Ж. Ламбеном. 

4. Какие уровни конкуренции вы знаете? 

5. Дайте характеристику основным типам рынка. 

6. Дайте характеристику матрицы конкурентных преимущества 
М. Портера. 

7. Дайте характеристику общей конкурентной матрицы. 

8. Откуда могут исходить конкурентные угрозы? Дайте их крат-
кую характеристику. 

9. Выберите компанию и проведите анализ конкурентных уг-
роз, используя матрицу М. Портера. 

10. Дайте краткую характеристику модели реакции конкурен-
тов М. Портера. 

11. Компания Miele производит высокотехнологичную бытовую 
технику, основной упор в формировании своего конкурентного 
преимущества компания делает на высокое качество, надежность, 
современный дизайн. При этом цена на продукцию компании зна-
чительно выше, чем у большинства компаний, работающих на этом 
рынка. Какова природа конкурентного преимущества компании 
Miele? 
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12. Компания А — производитель дереворежущего инструмен-
та — проводит анализ конкурентоспособности. Ее основной конку-
рент — компания Б. В ходе анализа были получены следующие 
данные: 

• средняя себестоимость продукции компании А — 162 ООО руб.; 
• средняя себестоимость продукции компании Б — 105 ООО руб.; Й 
• приемлемая цена (средняя по товарам компании) на лродук- ^ 

цию компании А — 270 ООО руб.; í 
• приемлемая цена (средняя по товарам компании) на продук- ^ 

цию компании Б — 192 ООО руб. 1 
Проанализируйте конкурентную позицию компании А по отно- а 

шению к компании Б. Изобразите графически позицию компании А 
(по аналогии с рис. 4 ) . В каком квадранте находится компания, ка-
кова природа конкурентного преимущества компании А? 

13. По данным известной своими аналитическими исследова- \ 
ниями фармацевтического рынка компании Intercontinental 
Marketing Services (IMS), на мировом рынке инсулина совокупная 
доля трех производителей — лидеров составляет 98,4 % \ 0 каком \ 
типе рынка можно говорить в этом случае? J 

a) чистая конкуренция; 
b) монополия; 
c) монополистическая конкуренция; 
d) олигополия. 

14. Конкурентоспособность товара — это: 
a) самый высокий в мире уровень качества; 
b) способность товара конкурировать на мировом рынке; 
c) способность товара конкурировать с аналогичными видами ' 

продукции на мировом рынке; 
d) способность товара конкурировать с аналогами на конкрет-

ном рынке в определенный период времени. 

15. Компания рассматривает цену на рынке как данную, это 
пример: 

a) монополии; 
b) монополистической конкуренции; 

1 Журнал «Профиль» № 24 от 27 июня 2005 г. Статья Е. Костюк 
«Китайская игла». С. 46 
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c) олигополии; 
d) чистой конкуренции. 

16. Потребитель решает, какое транспортное средство купить: 
автомобиль или мотоцикл. Это: 

a) конкуренция на уровне нужды; 
b) общая конкуренция; 
c) видовая конкуренция; 
d) марочная конкуренция. 

17. Рынок, на котором одна компания контролирует более 90 % 
рынка, — это: 

a) монополистическая конкуренция; 
b) монополия; 
c) олигополия; 
d) чистая конкуренция. 

18. Сок «37» конкурирует с соком «Я» и «Rieh». Это пример: 
a) общей конкуренции; 
b) конкуренции на уровне вида продукта; 
c) конкуренция на уровне марки; 
d) ничего из вышеперечисленного. 

Ситуация 1 

Рынок сока 
В разное время с 1992 г. на российском рынке соков было 

представлено от 60 до 200 различных марок. Однако с 1998 г. на-
чался процесс консолидации рынка и ресурсов в руках нескольких 
российских производителей, включая WBD, ОАО ЭКЗ «Лебедянский» 
(сок «Я»...), ЗАО «Мултон» («Добрый», «Nico»). 

В конце 2001 г. Российский союз производителей соков (РСПС) 
по итогам первого этапа мониторинга российского сокового рынка 
(проводился в 2001 г. на основании исследований в Москве) зая-
вил, что около 70 % сокового рынка (соки, нектары и другие соко-
содержащие напитки) составляет продукция российских произво-
дителей. Небольшой объем завозится в Россию из стран ближнего 
зарубежья (Украина, Молдова, Беларусь, Латвия, Таджикистан, Уз-
бекистан). На тот момент было заявлено, что около 10 % рынка со-
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ставляютсоки производства Германии, по 2—3 % — Австрии, Венг-
рии и Франции. 

По данным Российского сокового союза, в 2001 г. рынок соков 
в натуральном выражении вырос на 60 %, в 2002-м — на 23, а в 
2005 г. увеличился лишь на 9,4 %. 

Структура российского рынка соков в 2004 и 2005 гг. представ-
лена ниже 

Структура российского рынка соков в 2004 и 2 0 0 5 гг. 
(в стоимостном выражении, % ) 

«Лебедянский» 

«Мул тон» 

«Вимм-Бияпь-Данн» 
26,5 
22.9 

« Н И Д А Н » .... 
13.2 I j U H Ива 1 И М Я tfffSsw^*- ̂  ; • v ' '(•• 13.2 

f F-sïïSifei-M' VFiííá У. » ИУИ"!ЩИЦЦЦ : ШМД ftiftHW vqgg-Jb'S * ! ' • • 15.6 
Другие компании AM 

.7,5 
10.4 

Данные по розничным продажам в породах России (без учета точек общепита). 
Объем российского рянка соков вырос с 2,03 млрд л в 2004 г. до 2,221 млрд л в 2005 г. 
Источник: « Бизнес-аналити ка ». 

Компания «Троя ультра»2 

По итогам 2005 г. питерская компания «Троя-Ультра» (торго-
вые марки: «Нектаринка», «Долька», «Северная ягода») увеличила 
свою долю рынка в полтора раза. Ее доля на российском рынке со-
ставила 3,5 % и 5,5 % в массовом сегменте. В общей структуре про-
даж 38 % пришлись на торговую марку «Нектаринка», 52 % — на 
ТМ «Долька», 2 % заняла новая ТМ — морс «Северная ягода», выве-
денная на рынок в начале 2005 г. По итогам 2005 г. компания зани-
мает 5-е место по доле рынка. 

Произошло изменение и расширение ассортиментного портфе-
ля «Троя-Ультра». С мая 2005 г. три торговые марки («Нектаринка», 
«Долька» и «Северная ягода») кроме стандартной литровой упаков-
ки стали выпускаться в новой порционной упаковке Tetra Рак 0,5 л. 

1 Источник: журнал «Секрет фирмы». № 1 (136). Н. Никитина «Еще 
сочнее». 

2 www.foodtechnology.ru/news 15/08/2005. Анжела Дружинина. 
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В линейке вкусов марки морсов «Северная ягода» появился новый 
дополнительный вкус «малина-клюква». 8 июне 2005 г. на рынок 
был выведен новый продукт — холодный чай «Чай-Town» трех ви-
дов: лимон, малина и персик. 

Кроме собственной продукции за полгода компания произвела 
более 930 тыс. упаковок соков и нектаров Minute Maíde в формате 
Base 0,2 л по заказу Coca-Cola для сетей ресторанов McDonald's в 
России и Белоруссии. 

С января 2005 г. вся продукция предприятия производится по 
усовершенствованной рецептуре — с увеличенным содержанием 
плодовой части в соответствии с международными стандартами 
AIJN. 

В 1-м полугодии «Троя-Ультра» провела две рекламные кампа-
нии по продвижению торговых марок «Долька» и «Северная ягода» 
в 10 городах России, на что потратила около 56 млн руб. (1,8 млн 
долл.). 

Увеличение своих продаж «Троя-Ультра», как и другие соковые 
компании, планирует за счет доли своих конкурентов. На вопрос, ка-
кими методами действует фирма, пресс-секретарь ООО «Троя-Ульт-
ра» Ирина Герасимова ответила, что ее компания активно занялась 
системой дистрибьюции: «Было принято решение сделать упор на 
работу с торговыми сетями. Мы давно поняли, что взаимоотношения 
производителя и продавца — вопрос тонкий. Это — определенная 
статья бюджета. И с этим фактом лучше не бороться. Его просто 
нужно учитывать в своем развитии». 

ООО «Троя-ультра» (Санкт-Петербург) —- один из ведущих иг-
роков на соковом рынке северо-запада страны. Ассортиментный 
портфель компании состоит из 74 позиций, в течение 2004 г. он по-
полнился 13 новинками. «Троя-Ультра» постоянно ведет работу как 
по оптимизации текущего ассортимента, так и по созданию новых 
торговых марок. В конце 2004 г. начат выпуск морсов «Северная 
ягода» на основе сока свежих ягод и ягодного пюре, таким обра-
зом, компания начала осваивать новый для себя сегмент сокового 
рынка. 

1. Определите уровни конкуренции для сояа. 
2. Определите тип сокового рынка. 
3. Какова позиция на рынке компании «Троя-Ультра» по мат-

рице конкурентных преимуществ Портера. 

http://www.foodtechnology.ru/news
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4. Какие стратегии в соответствии с матрицей конкурент-
ных преимуществ Портера использует компания «Троя-Ультра». 

5. В 2006 г. компания собирается увеличить свою долю на 
рынке до 5 %, а в массовом сегменте до 7,5 %. Какие стратегии 
может использовать компания для достижения этих целей. 

Ситуация 2 I 

% 
«ПЛАЗМА» I 
(Использованы материалы журнала «Секрет фирмы» № 4 (91) 1 

31.01.2005. Статья «Ответный год» Текст Светланы Алешиной) Ж 
Сеть магазинов по продаже компьютеров в Оренбурге «Плазма» 1 

вышла на самоокупаемость уже через месяц после открытия. Дела I 
компании на растущем рынке шли более чем благополучно до тех I 
пор, пока в городе не появился первый магазин сети «Эльдорадо». 1 
Теперь оренбургской компании предстоит отстаивать свое право на 1 
долю рынка. На это, по мнению ее директора, есть всего год. 1 

Два магазина по продаже компьютерной техники Олег Кудяев I 
открыл в конце 2003-го. Сначала он занимался продажей и установ-
кой программного обеспечения корпоративным клиентам. Посте- i; 
пенно от заказчиков все чаще стали поступать заказы на поставку 
компьютеров. Однако долго в корпоративном секторе Кудяев не за- I 
держался: «Заказы редкие, нерегулярные, а коммерческие отноше-
ния чаще всего строятся на внеэкономической основе. Работать 
стало скучно». А вот быстро растущая розница выглядела интерес-
нее. Тем более что после долгих лет работы с компьютерной техни-
кой в своем знании продукции и рынка предприниматель был уве-
рен. Так появились магазины «Плазма». Схема работы нового биз-
неса была предельно проста: компания покупает комплектующие и 
собирает компьютеры на продажу. Ассортимент — стандартный 
для всех продавцов: практически все модели настольных, портатив-
ных и карманных компьютеров, ноутбуков, серверов и сетевого | 
оборудования. Сами комплектующие магазины не продают, по- | 
скольку маржа там на порядок ниже, да и логистических сложно-
стей с ними больше. 1 

Бизнес у Кудяева активно развивался, с маржой в 30 % оба ма- 1 
газина за месяц вышли на точку безубыточности. Сейчас оборот § 
компании составляет б—12 млн руб. в месяц. Всего же магазины | 
реализуют 250—350 ПК в месяц (на продажу компьютерной техни- | 
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ки сильно влияет сезонный фактор). В настоящее время у компании 
примерно 17—20 % оренбургского рынка, 30—35 % — у основно-
го конкурента, остальное делит многочисленный «второй эшелон». 
Активная маркетинговая стратегия помогла Кудяеву вывести свой 
бизнес на второе место по доле рыка. Его магазины первыми ввели 
бесплатный кредит на шесть месяцев и кредит на 12 месяцев под 
1 % в месяц. Начали проводить акции типа «монитор по закупочной 
цене» (снижали цену на отдельную модель товара) и одними из 
первых перестали продавать комплектующие, что уменьшило склад-
ские проблемы и снизило трудозатраты. 

Оренбург — город небольшой, всего 600 тыс. жителей. Объем 
рынка готовых компьютеров — около 50 млн руб. в месяц, и ожида-
ется, что его активный рост продлится еще как минимум пару лет. 
Однако два месяца назад в город пришел «Эльдорадо»: открылся 
гипермаркет на 3 тыс. кв. м, где помимо бытовой техники широко 
представлены компьютеры и комплектующие. «Эльдорадо»-— круп-
ная сеть магазинов по продаже бытовой техники: 581 торговая точ-
ка в 388 городах России и Украины. Знание этой марки в россий-
ских регионах превышает 80 %, а оборот еще в 2003 г. составлял 
1,35 млрд долл. Собственно, стремительность региональной экспан-
сии «Эльдорадо» давно стала предметом зависти многих конкурен-
тов. Да и продвигаемый этой сетью формат супер- и гипермаркетов 
по сравнению с обычными магазинами имеет ряд преимуществ. 
В частности, он предоставляет более широкий ассортимент, дает 
больше возможностей для презентации товаров и позволяет ис-
пользовать различные способы оплаты. 

Раньше в магазинах «Эльдорадо» не было компьютерной техни-
ки, а полгода назад появилась. Причем модельный ряд очень похож 
на наш — «готовые» компьютеры, в которых покупатель ничего не 
может поменять. Только «Эльдорадо» не собирает компьютеры, а 
продает российские бренды: Оеро, «К-Системс», «Ирбис» и т. п. 

Потребители убеждены, что в «Эльдорадо» все дешево, хотя 
цены там в среднем на 10 % выше, чем в «Плазме». Как утверждает 
Кудяев, пока оттока клиентов нет, но он опасается, что покупатели 
сделают выбор в пользу более известного бренда. Тем более что 
сегмент рынка у «Плазмы» и «Эльдорадо» полностью совпадает. 

Учитывая сильные стороны «Эльдорадо», в первую очередь что 
касается маркетинга, рекламы и финансовых возможностей, кото-
рых у такого регионального игрока, как «Плазма», взяться неоткуда, 

- 9140 
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попытаться превзойти «Эльдорадо» в качестве продукта или серви-
се, по мнению Кудяева, бесперспективно: 95 % покупателей в осо-
бенностях компьютеров не ориентируются и сравнить их свойства 
не могут. А сервис практически никому не нужен: обычно для уста-
новки приглашают специалистов со стороны или знакомых, которые 
в этом разбираются. Тем более, чтобы серьезно рекламировать сер-
вис на дому или в офисе клиента, нужно его сначала организовать. 
А это задача не из легких. Глобальная же тенденция такова: компь-
ютер довольно быстро эволюционирует от эксклюзивного сложного 
продукта до обычного бытового прибора. Теперь его можно купить 
в магазине бытовой техники, успешным продавцом которой и явля-
ется «Эльдорадо». 

В «Плазме» полагают, что «выбор оружия» для удержания доли 
рынка невелик. Основной акцент предполагается сделать на рекла-
ме: «Только региональную, поскольку рекламные бюджеты несо-
поставимы. У «Эльдорадо», конечно, реклама на Первом канале, 
красивее и веселее, 15—20 тыс. долл. за ролик». 

В последнее время большую роль в продаже дорогой техники 
(в среднем компьютер стоит 1 тыс. долл.) играют кредит и рассроч-
ка. Поэтому, как оказалось, люди уже не столь пристально смотрят 
на цены. Магазины сети «Плазма» тоже начали предоставлять по-
требительские кредиты, причем на тех же условиях, что и «Эльдора-
до». Продажи в рассрочку и кредит достигают 80—90 7о от общего 
оборота. Однако разные весовые категории игроков сказываются и 
здесь: «С таких продаж маржа у нас меньше. "Эльдорадо" — сете-
вой партнер банков, выдающих потребительские кредиты, и с него 
берут гораздо меньший процент комиссии». 

Рассматривали в компании и возможность объединиться с кон-
курентами, чтобы противостоять «Эльдорадо». Но, видимо, пока об-
щую угрозу осознали не до конца. По словам Кудяева, взаимодейст-
вия не получилось: «У всех свое видение бизнеса. К общему знаме-
нателю так и не пришли». 

По подсчетам компании «Плазма», существовать бок о бок с 
«Эльдорадо» они смогут еще примерно год, но дальше перспективы 
неблестящие. «Единственный выход — бороться с конкурентом его 
же методами. Но боюсь, что это будет маркетинговый и рекламный 
писк, на который люди не обратят особенного внимания. Большие 
же рекламные бюджеты убьют всю прибыль. Неужели нет никаких 
способов переиграть их или по крайней мере сохранить своих кли-
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е н т о в ?» _ задается вопросом Кудяев. Или капитуляция — единст-
венный выход? 

1. К какому типу относится рынок продаж компьютеров 
Оренбурга, на котором работает бизнес Кудяева? 

2. Используя матрицу конкурентных угроз М. Портера, прове-
дите анализ для магазинов «Плазма». Выделите основные угрозы 
и предложите пути защиты от них. 

3. Используя общую конкурентную матрицу, предложите на-
правление создания конкурентного преимущества для компании. 

4. Предложите конкретные действия компании Кудяева для 
создания и удержания конкурентного преимущества. Используя 
матрицу конкурентных преимуществ М. Портера, определите по-
зицию на рынке магазинов «Плазма» и выберите наиболее перспек-
тивные, по вашему мнению, стратегии. 



Глава 3 | 
ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЙ И ЖИЗНЕННЫЙ 1 
ЦИКЛ ТОВАРОВ I 
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3.1 . Технологический цикл товаров. 
Вывод на рынок новых товаров 

Говоря о жизненном цикле товаров, чаще всего имеют в вид] 
жизненный цикл товаров на рынке, то есть период, охватываю-
щий присутствие товара на рынке. Но полный жизненный цикл 
товаров включает в себя технологический цикл товара и жизнен-! 
ный цикл товара на рынке. 

Технологический цикл товара — это период материализации 
идеи нового товара в реальный продукт. Такой период включав! 
в себя ряд стадий, которые часто называют процессом разработ-
ки новых товаров, или этапами разработки нового товара. 

Время, затраченное на перевод идеи в реальный товар, сего-
дня как никогда важно для конкурентоспособности компании, 
В современных условиях ужесточения конкуренции и быстрой) 
развития технологий компании должны постоянно пересматри-
вать и совершенствовать свою продукцию, разрабатывать и вы-
водить на рынок новые товары, обладающие более высокой по-
требительской полезностью. Это чрезвычайно существенно для 
выживания и успешной деятельности компании. 

Также следует помнить, что период разработки нового товара 
требует больших финансовых затрат, которые необходимо успеть 
вернуть в процессе сбыта товара. 

Жизненный цикл товаров на рынке сокращается, то есть со-
кращается период возврата вложенных в товар инвестиций. 
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Компаниям все чаще приходится выводить новые товары, совер-
шенствовать старые, а период для подготовки и реализации этих 
нововведений в товары тоже сокращается. 

Основные этапы разработки нового товара 

Этап /. Поиск (генерирование) идей нового товара 
Источники идей: 
• современные сферы жизнедеятельности (скрытые потреб-

ности); 
• достижения научно-технического прогресса (фундамен-

тальные исследования, патенты и т. д.); 
• предложения, исходящие от потребителей; 
• идеи персонала фирмы; 
• копирование или совершенствование товаров-конкурентов. 
Методы генерирования идей: 
• анализ проблем/возможностей. В ходе его изучают поведе-

ние пользователей, чтобы выявить проблемы или дополни-
тельные возможности по использованию товара; 

• инвентаризация атрибутов. В процессе инвентаризации вы-
деляют наиболее важные атрибуты товара и посредством их 
группировки ищут возможности усовершенствовать товар; 

• ящик для предложений — система стимулирования творче-
ства персонала компании; 

• инженерный анализ товаров конкурентов; 
• метод «мозгового штурма» — один из наиболее популяр-

ных. В процессе «мозгового штурма» участники рабочей 
группы (работники компании и/или приглашенные экс-
перты) должны предложить как можно больше идей по за-
данной теме. 

Этап 2. Оценка и отбор идей 
На втором этапе происходит отбор выработанных идей. 

Часть идей, несовместимых с ресурсами или целями фирмы, от-
сеиваются. Используя мнения менеджеров, потребителей, дан-
ные тестирования рынка, можно построить оценочную матрицу 
для выбора наиболее перспективных идей товара. 

Например, менеджер по маркетингу должен выбрать одну 
идею нового продукта из числа имеющихся вариантов. Он ис-
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пользует метод балльной оценки (10 баллов — максимальна* 
оценка). Полученные им в ходе тестирования данные представ* 
лены в табл. 5. , 

Таблица 5. Критерии оценки идей новых товаров 

Критерии Весовой коэффициент Идея 1 Идея 2 Идея 3 Идея 4 ' 

Перспективы развития 
рынка 

0,3 6 8 4 8 

Производственные 
возможности 

0,3 4 6 8 2 , 

НИОКР 0,2 8 4 2 6 

Состояние конкуренции 0,1 6 6 4 

Имидж компании 0,1 б 8 8 8 

Вопрос: какую идею он выберет? i 
Решение. Для каждой идеи подсчитывается сводный балл] 

Сводный балл — это сумма произведения весовых коэффициент 
тов на балльные оценки соответствующих критериев. Та идея,] 
которая наберет наибольший сводный балл, будет рекомендовав 
на к реализации. з 

Идея 1: 0,3 х 6 + 0,3 х 4 + 0,2 х 8 + 0,1 х 6 -f 0,1 х 6 = 5,8 балла. 
Идея 2: 6,4 балла. 
Идея 3: 5,2 балла. 
Идея 4: 5,8 балла. * 
По результатам расчета будет выбрана идея 2, так как она: 

получила максимальный сводный балл (6,4). 

Этап 3. Определение и проверка концепции нового товара \ 
Концепция товара ~ это его описание в терминах, которые' 

отражают его полезность для потребителя, то есть совокупности 
(пакет) материальных и нематериальных выгод для потенциаль-/ 
ных потребителей. После того как сформирована концепция то-
вара, ее подвергают тщательной проверке. Для этого концепцию 
представляют определенным образом подобранной группе целе-
вых потребителей, а затем оценивают их реакцию. 
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В процессе проверки концепции задается ряд вопросов, ко-
торые должны дать исследователям возможность оценить пер-
спективы нового товара на рынке. Вопросы могут быть следую-
щие: 

• Нуждаетесь ли вы в таком товаре? 
• Существуют ли аналогичные товары, удовлетворяющие те 

же потребности? 
• Соответствует ли цена товара его ценности? 
• Купите ли вы этот товар? 
• Какие еще группы потребителей могут быть заинтересова-

ны в данном товаре? 
Полученные результаты обрабатываются и используются для 

принятия решения. 

Этап 4. Бизнес-анализ и разработка маркетинговых программ 
После того как утверждена концепция товара, необходимо 

разработать финансовый прогноз, маркетинговую стратегию и 
программу. На этом этапе производят анализ экономических, 
маркетинговых, производственных и юридических аспектов. 
Маркетологи дают количественные оценки возможного рыноч-
ного успеха и разрабатывают альтернативные маркетинговые 
программы. 

В процессе бизнес-анализа составляют прогнозы объемов 
продаж, доли рынка, рассчитывается точка безубыточности, пе-
риод окупаемости проекта и т. д. 

Этап 5. Разработка пробных образцов товара 
На данном этапе идет активная работа межфункциональной 

группы, состоящей из представителей отделов НИОКР, марке-
тинга, финансов, кадров, производства, создается прототип то-
вара. 

Этап 6. Пробный маркетинг, испытание товара («генеральная 
репетиция») 

Для того чтобы снизить вероятность неудачи, маркетологи 
организуют ограниченную реализацию товара на небольшом 
участке рынка (им может быть магазин (один или несколько), 
город, регион). Цель такой проверки — определить, будут ли по-
требители покупать данный товар в реальных условиях, а также 
опробовать маркетинговую программу. 
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Надо отметить, что это необходимая, но очень рискованная 
стадия, поскольку конкуренты не дремлют, им очень скоро ста^ 
нут известны действия компании и они постараются предпри-
нять ответные шаги, которые могут осложнить выход на рынок 
или даже стать фатальными для нового продукта, 

В книге «Маркетинговые войны» Джек Траут приводит сле-
дующий пример. Компания «Джонсон и Джонсон» выпустила 
препарат «Тайленол» для лечения мигрени, его продажи посте-
пенно росли. Основной конкурент — компания «Бристоль-Май-
ерс» — решила выпустить аналогичный препарат «Дейтрил». Их 
реклама говорила, что «Дейтрил» так же устраняет боль и столь 
же безопасен, как «Тайленол». Разница заключалась в цене: 
100 таблеток «Тайленола» стоили 2,85 долл., а «Дейтрила» — 
1,85 долл. Ошибкой фирмы «Бристоль-Майерс» было то, что 
они решили обкатать идею на своих традиционных тестовых 
рынках, где за ними, конечно, наблюдали маркетологи «Джон-
сонов». Компания «Джонсон и Джонсон» приняла меры и уве^ 
домила конкурента о снижении цены на «Тайленол»до 1,85 долл^ 
В ответ работники «Бристоль-Майерс» ускорили выход рекламы^ 
она вышла на месяц раньше в надежде, что информация о сни-̂  
жении цены на препарат «Джонсонов» еще не будет известна 
рынку; тогда «Джонсон и Джонсон» подали протест в средства 
массовой информации, ассоциации потребителей и другие орга-
низации. Рекламу пришлось изменить, теперь в ней говорилось, 
что «Дейтрил» стоит не на доллар дешевле, а «может стоить де-
шевле, намного дешевле». Очередной протест «Джонсон и 
Джонсон» заставил убрать слова «намного дешевле». В итоге 
«Си-би-эс» и «Эн-би-си» отказались показывать рекламные ро-

Выведение на рынок 

Клинические испытания 
3 5 % 

Рис. 7. Структура вложений в инновационный препарат 
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лики «Дейтрила». Результат: отчасти из-за низкой цены, отчасти 
из-за рекламного шума «Тайленол» оказался лидером на рынке 
анальгетиков; его доля рынка выросла до 37 %. Доля рынка 
«Дейтрила» никогда не превышала 1 %. 

Этап 7. Коммерческая реализация 
На данном этапе товар позиционируется на рынке и запус-

кается в полномасштабное производство и продажу. 
По данным журнала РБК (2006, № 4) со ссылкой на фарма-

цевтический гигант «Пфайзер», только один из пяти разрабаты-
ваемых медикаментов успешно проходит клинические испыта-
ния и появляется на рынке. Средний период окупаемости вло-
жений в разработку лекарственных средств — не менее 5 лет. 

Хотя, говоря о новом товаре, надо помнить, что степень но-
визны может быть разной: незначительные усовершенствования 
(изменения) или принципиально новый товар. Выпуск новых 
товаров — рискованная, но жизненно необходимая сторона дея-
тельности компании. Риск связан с тем, что рынок может не 
принять товар. Кроме того, компания в процессе диверсифика-
ции может не справиться с технологией. Например, российская 
фирма, производящая керамическую плитку, начала выпуск ке-
рамического гранита: технология производства достаточно близ-
кая, но тем не менее процент брака еще очень высок, да и каче-
ство произведенного керамогранита оставляет желать лучшего. 
Для компании это значит, что: 

• период окупаемости проекта растягиваетя, так как компа-
ния не может выйти на плановые мощности; 

• себестоимость производимой продукции либо не снижает-
ся, либо снижается недостаточно быстро, и, если конку-
ренты начнут ценовую войну, компании придется очень 
трудно; 

• у потребителя формируется восприятие данной марки как 
марки низкого качества; 

• поскольку возврат вложенных инвестиций идет медленно, 
у компании может возникнуть дефицит средств для под-
держания данного и других проектов, прибыль от успешно-
го производства керамической плитки уходит на поддержа-
ние нового не очень успешного проекта по производству 
керамогранита. 
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Для снижения риска Ж.-Ж. Ламбен, ссылаясь на исследовав 
ние Р. Купера, предложил три основных ключа: < 

• уникальность и превосходство товара над товарами-конку* 
рентами; ^ 

• четкая ориентация на рынок и грамотный маркетинг; 
• техническая и производственная синергия и опыт (совпав 

дение технических и технологических возможностей ком! 
пании с требованиями к новому товару). 

Данное исследование также показало, что если товар высок« 
оценивается по какому-то одному из трех указанных факторот 
то возможность успеха составляет 82, 79,5 и 64 % соответствен 
но. Если новый товар обладает всеми тремя характеристиками) 
то вероятность успеха достигает 90 %. 

3.2 . Жизненный цикл товаров 

Каждый новый товар через какой-то период времени устаре 
вает, то есть можно говорить о неком периоде жизни товара, в » 
веденного на рынок. Такой период определяется размером сп 
са на товар. Спрос на товары изменяется определенным образоз 
и графически может быть изображен в виде 5-образной криво: 
которую называют кривой жизненного цикла товара. В марке-
тинге концепция жизненного цикла товара получила широю 
распространение. | 

Выделяют следующие этапы, через которые проходит на 
рынке новый товар: 

1. Этап внедрения (выведения) на рынок — медленный ро 
спроса (объемов продаж) по мере выхода товара на рынок, боль-
шие затраты, отсутствие прибыли. 

2. Этап роста — темп роста объемов продаж увеличивается, 
быстро растут прибыли, снижаются издержки. 

3. Этап зрелости — темп роста объемов продаж замедляется, 
целевую группу в этом случае составляет большинство потреби- $ 
телей, прибыль стабилизируется, из-за снижения цен слабейшие 1 
конкуренты уходят с рынка. 

4. Этап упадка характеризуется падением спроса на товар 
(падением сбыта) и снижением прибылей, постепенным уходом 
компаний с рынка. 
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Для каждой стадии жизненного цикла характерны свои осо-
бенности маркетинговой среды, свои маркетинговые цели, стра-
тегии и программы (табл. 6). 
Гоблина 6. Особенности маркетинга на этапах жизненного цикла товара 

Маркетинговая среда 

— Медленный рост 
спроса 
— Целевая группа — по-
требители, которые вос-
принимают новинки на 
ранней стадии 
— Конкуренты практиче-
ски отсутствуют 
— Быстрое техническое 
развитие 

Маркетинговые цели 

— Создание первона-
чального спроса 
— Обучение потенци-
альных пользователей 
— Стимулирование 
пробных покупок 
— Формирование сбы-
товой сети 

Маркетинговая программа 

— Товар — базовая мо-
дель 
— Распределение — 
ограниченное 
— Ценовая политика — 

¡стратегия «снятия сли-
j вок»1 или стратегия «про-
никновения на рынок»2 

—- Продвижение направ-
лено на информирование 
и обучение потенциаль-
ных потребителей 

— Увеличение темпов 
роста спроса 
— Появление новых кон-
курентов 
— Распространение тех-
нологий 

— Спрос растет медленно 
— Целевая группа потре-
бителей — большинство 
потенциальных потреби-
телей 

Увеличение первона-
чального спроса 
— Создание имиджа 
компании, торговой 
марки 
— Формирование ло-
яльности потребителей к 
компании, марке 

— Товар — совершенст-
,вование с добавлением 
нозыхфункций,появле-

ние разновидностей 
Распределение — ин-

тенсивный сбыт, растущее 
; число торговых точек 
' — Ц ена — сн ижение для 
расширения рынка 
— Продвижение —- на-

1 правлено на формирова-
ние имиджа, выделение 
конкурентных преиму-
ществ товара 

— Дифференциация то-
вара 
— Глубокая сегмента-
ция 
— Корректировка стра-
тегии позиционирования 

— Товар — дифферен-
циация, основанная на 
сегментации рынка 
— Распределение — ин-
тенсивный сбыт, направ-
ленный на увеличение 

1 Стратегия «снятия сливок» — установление максимально высоких 
цен на новые товары; такая стратегия позволяет получать значительные 
финансовые поступления вскоре после вы вола товара н а р ы н о к . 

2 Стратегия «проникновения на рынок» — установление низких цен 
с целью скорейшего завоевания большей доли рынка. 
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Окончание тайа. 

Стадия жиз-
ненного цикла 

товара 
Маркетинговая среда 

— На рынке доминируют 
несколько ведущих конку-
рентов 
— Технология стандарти-
зована 

I 
Маркетинговые цели I Маркетинговая программ» 

— Добавление новых 
функций товару 

доли рынка 
— Цена — ценностное 
образование1, неценовдя 
конкуренция 
— Продвижение — нап. 
минание о товаре 

Спад — Спрос падает 
— Небольшая группа «за-
поздавших» или «консер-
вативных» потребителей 
— Конкуренты уходят 
с рынка 

Устаревшая техноло-
гия 

— Быстрый или избира-
тельный уход с рынка 
— Превращение в фир-
му-специалиста 
— Стратегия «сбора 
урожая»2 

— Товар — ограничен-
ный ассортимент товар 
— Распределение — из-
бирательный сбыт, сок;: 
щение торговых точек 
— Цена — поддержание 
рентабельности, которая 
может быть высокой, 
если потребители харак-
теризуются низкой чувст-
вительностью к цене 
— Продвижение — мин 
мальное и направлено на 
лояльных потребителей 

Вид кривой жизненного цикла товара 

Существуют несколько различных типов кривых жизненно 
цикла товара, причем каждому типу соответствует своя стратег 
маркетинга. 

Сложный товар требует от потребителей значительного обу 
чения, поэтому у него растянут этап внедрения. Такой вид име 
ет, например, кривая жизненного цикла карманных компьюте 
ров, поскольку потребителям необходимо осознать выгоды от 
приобретения и обучиться по-новому выполнять знакомые зада 
чи. Многие российские хозяйки не видят смысла в приобрете 
нии посудомоечной машины, считая подобный привычный дл 
западного быта прибор излишеством. 

1 Ценообразование на основе воспринимаемой ценности товара по-! 
требителями. , 

2 Стратегия, направленная на увеличение прибыльности товара за 
счет сокращения расходов на его продвижение. 
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Простой товар, наоборот, находит быстрый сбыт, поскольку 
потребители без труда осваивают его и сразу осознают выгоды от 
приобретения. Такой товар обычно могут легко скопировать 
конкуренты, поэтому маркетинговая стратегия должна заклю-
чаться в быстром расширении распределительной сети. Важно 
также располагать производственными мощностями, способны-
ми удовлетворить растущий спрос. Один из примеров простых 
товаров, добившихся успеха на российском рынке, — ржаные 
сухарики, которые появились на рынке сравнительно недавно, 
но уже выпускаются под десятком различных торговых марок. 
Еще один пример — семечки, расфасованные в пакетики фаб-
ричным способом. Сегодня существует уже десятки марок, под 
которыми выходит подобный продукт. 

Модные товары — например, женские босоножки на «плат-
форме» или очки в широкой оправе — выходят на рынок, уста-
ревают, а затем вновь возвращаются в употребление. Сейчас 
практически во всех модных журналах ждут возвращения яр-
ко-красной помады, джинсов с высокой талией. Тип жизненно-
го цикла модных товаров также присущ фасонам женской и 
мужской одежды. Продолжительность подобных циклов может 
составлять от нескольких лет до десятилетий. 

Товары-причуды — такие, как наклейки в виде клякс или ца-
рапин для автомобиля, детские кроссовки с огоньками, вспыхи-
вающими в каблуках при ходьбе, — характеризуются быстрым 
взлетом сбыта на этапе внедрения и столь же быстрым спадом. 
Этим товарам обычно присущи непривычные новые черты. 

3.3. Диффузия новых товаров. Классификация 
пользователей по принятию новых товаров 

В зависимости от степени новизны товара его использование 
предполагает у потребителя то или иное изменение обычного 
поведения. Чем более значительные изменения стереотипов по-
ведения вызывает новый товар, тем сложнее и дольше происхо-
дит процесс принятия данного товара рынком. Поэтому мы мо-
жем наблюдать процесс диффузии, или распространения, новых 
товаров, то есть процесс принятия потребителями этого товара. 



62 Глава 3. Технологический и жизненный цикл товаров 

Роджерс предложил классифицировать пользователей в за 
симости от времени принятия инновации (нового товара). Б 
выделено 5 типов пользователей (рис. 8). 

Рис. 8. Классификация пользователей в зависимости от времени 
принятия нового товара 

«Новаторы» —- первые покупатели новинок. Они независ 
мы, азартны, имеют высокий социально-экономический ста 
чувствительность к ценам у них минимальная. От общей мае 
потребителей новаторы составляют 2,5 %. 

«Рано одобряющие» — лидеры мнений. Они легко приним 
новинки, но проявляют осторожность; чувствительность к це 
минимальная. Эта группа составляет около 13,5 % потребителе 

«Раннее большинство» при принятии новинок ориентир 
на мнения «рано одобряющих». Социально-экономический 
туе у данной группы выше среднего; размер ее — 34 %. 

«Позднее большинство» существенное значение придает по 
дению других групп по восприятию нового товара; принима 
новинки только после того, как с ними познакомилось бол 
шинство потребителей. Социально-экономический статус э 
группы — средний; члены ее чувствительны к ценам. Разм 
группы — 34 %. 

«Консерваторы» большое внимание уделяют устоявшим 
мнениям; подозрительно относятся к новинкам, всячески с 
противляются переменам; как правило, имеют невысокий соц 
ально-экономический статус. Размер данной группы — око 
16 % потребителей. 

Поскольку компания заинтересована в том, чтобы ускори 
процесс принятия нового товара, необходимо понимать проце 
диффузии новинок. Для сокращения времени принятия новин 
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требителями при продвижении следует акцентировать внима-
П«е на новизне товара, его преимуществах, простоте использова-
ния и доступности в торговых сетях. В начальный период выве-
Н ния товара на рынок продвижение должно ориентироваться на 
«новаторов», «рано одобряющих» и «раннее большинство». 

Вопросы и задания 

1. Что включает в себя технологический цикл товаров? 

2. Как современные тенденции внешней среды влияют на тех-
нологический цикл товара? 

3. Каковы основные этапы разработки нового товара? 

4. Каковы основные источники и методы генерации идей но-
вых товаров? 

5. Что такое концепция нового товара? 

6. Что включает в себя бизнес-анализ? 

7. Разработка и выведение новых товаров является очень рис-
кованной, но необходимой деятельностью компании. Почему это 
необходимо и почему это рискованно? Приведите свои гримеры 
удачных и неудачных новинок. 

8. Что из себя представляет концепция жизненного цикла то-
вара? Какие этапы она включает? Дайте краткую характеристику 
каждого этапа. 

9. Что такое диффузия новых товаров? 

10. Какие основные группы пользователей выделяют в зависи-
мости от времени принятия нового товара? Дайте характеристику 
каждой группе пользователей. 

11. Какая из приведенных ниже последовательностей этапов 
разработки новых товаров является верной? 

а) оценка и отбор идей, генерация идей, определение и про-
верка концепции нового товара, разработка пробных образцов 
товара, пробный маркетинг, коммерческая реализация, биз-
нес-анализ; 
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b) генерация идей, бизнес-анализ, оценка и отбор идей, опре-
деление и проверка концепции нового товара, разработка пробных 
образцов товара, пробный маркетинг, коммерческая реализация; 

c) генерация идей, оценка и отбор идей, определение и про-
верка концепции нового товара, бизнес-анализ, разработка 
пробных образцов товара, пробный маркетинг, коммерческая 
реализация; 

с!) генерация идей, оценка и отбор идей, определение и про-
верка концепции нового товара, разработка пробных образцов то-
вара, пробный маркетинг, коммерческая реализация, бизнес-
анализ. 

12. Проанализируйте два утверждения. 
1. Современные сферы жизнедеятельности, достижения науч-

но-технического прогресса, предложения потребителей, идеи пер-
сонала фирмы — все это источники идей новых товаров. 

2. Метод «мозгового штурма» — это метод генерации идей но-
вых товаров. 

a) I и I I верно; 
b) I верно, I I неверно; 
c) I неверно, I I верно; 
с!) I и I I неверно. 

13. Менеджер по маркетингу должен выбрать одну идею ново-
го продукта из числа имеющихся вариантов идей. Он решил исполь-
зовать метод балльной оценки (10 баллов — максимальная оцен-
ка). Полученные им в ходе тестирования данные представлены в 
таблице: 

Критерии Весовой коэф-
фициент Идея 1 Идея 2 Идея 3 1 

Перспективы развития рынка 0,3 8 4 8 

Производственные возмож-
ности 

0,2 4 8 6 

НИОКР 0,2 6 8 7 

Состояние конкуренции 0,2 9 4 4 

Имидж компании 0,1 5 8 5 

Вопрос. Какую идею он выберет? 
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14. Какое из утверждений относительно стадии внедрения то-
вара на рынок является неверным? 

a) маркетинг направлен на создание первоначального спроса; 
b) на этой стадии спрос растет медленно; 
c) продвижение направлено на информирование и обучение 

потребителей; 
с!) целевая группа — позднее большинство и консерваторы. 

15. Какое из утверждений относительно стадии роста является 
неверным? 

a) маркетинг направлен на формирование лояльности к марке; 
b) темп роста спроса замедляется; 
c) товар совершенствуется добавляются новые функции; 
с1) количество торговых точек растет. 

16. Какое из утверждений относительно стадии зрелости явля-
ется неверным? 

a) продвижение направлено на обучение потребителя; 
b) спрос растет медленно; 
c) целевая группа — большинство потенциальных потребителей; 
с!) на рынке доминирует несколько ведущих конкурентов. 

17. Какое из утверждений относительно стадии спада является 
неверным? 

a) спрос падает; 
b) на рынке доминируют несколько ведущих конкурентов; 
c) целевая группа — новаторы; 
с1) конкуренты уходят с рынка. 

18. Илья — директор по сбыту российской производствен-
но-торговой компании. Среди коллег и друзей он слывет челове-
ком прогрессивным, независимым, готовым к риску. Илья с боль-
шим вниманием следит за всеми технологическими новинками и 
разработками электронной и бытовой техники. Как только на 
российском рынке появились видеокамеры, записывающие на 
Э\/0-диске, он приобрел себе такую. Илья является представите-
лем группы: 

a) консерваторов; 
b) новаторов; 
c) позднего большинства; 
ё) раннего большинства. 

-9140 
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19. Галина Ивановна — менеджер туристической фирмы. Она 
рассматривает покупку посудомоечной машины. Еще год назад она 
не рискнула бы купить этот товар. Ее очень беспокоили расходы, 
связанные с использованием машины, ее надежность, простота ис-
пользования, качество мойки, удобство, но обе ее дочери и лучшая 
подруга уже приобрели себе посудомоечные машины. Они очень 
довольны. Галина Ивановна всегда прислушивается к мнению доче-
рей, когда ей предстоит совершить крупную покупку. Галина Ива-
новна относится: 

a) к новаторам; 
b) рано одобряющим; 
c) раннему большинству; 
d) позднему большинству. 

20. Компания — производитель соков, чтобы компенсировать 
летнее падение спроса, которое составляет порядка 15—20 %, рас-
сматривает возможность расширения ассортимента и отобрала сле-
дующие идеи, которые требуют предварительной оценки: 

• наладить производство порционного сока в упаковках по 
200 мл, из которых удобно пить на улице. 

• начать выпуск сок в трехлитровых пакетах — эта расфасовка 
удобна для выездов за город. 

• запустить линейку холодных чаев 
Предложите критерии для предварительной оценки предло-

женных идей и проведите их анализ, рассчитав для этого балльную 
оценку каждой идеи. Какое предложение вы считаете лучшим для 
предприятия и почему? 

21. Компания планирует создать детские модели сотовых 
телефонов. Для снижения риска было принято решение провес-
ти исследование. Компания собрала группу потребителей и 
представила им следующее описание продукта. Детский сото-
вый телефон. На его панели управления не будет чисел. Родите-
ли смогут внести в память мобильника около 20 номеров, для 
изменения которых потребуется ввести пароль. Телефон будет 
принимать звонки исключительно с авторизованных родителями 
номеров. 

Далее, задавая вопросы, компания попыталась оценить заинте-
ресованность потребителей в покупке подобного товара. О какой 
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стадии процесса разработки продукта можно говорить примени-
тельно к описанной ситуации? 

a) анализ и отбор идей нового товара; 
b) проверка концепции нового товара; 
c) пробный маркетинг; 
d) бизнес-анализ. 

Ситуация 1 

ТАМАГОЧИ 
По материалам статей «Пропащее яйцо» Самокатова В, 

(www.utro.ru от 15 июля 2003 г.) и «Тамагочи возвращаются и раз-
множаются!» (www.russianny.com от 27 февраля 2004 г.). 

Тамагочи — небольшое устройство с ЖКИ-дисплеем и тремя 
или пятью кнопками, формой и размерами похожее на яйцо. При 
его запуске на экране дисплея можно увидеть, как из яйца вылупля-
ется некое существо, похожее на птенца. Алгоритм, заложенный в 
программу игрушки, имитирует настоящую «жизнь»: виртуального 
зверька надо «кормить», «поить», «развлекать», «лечить», «уклады-
вать спать» и т. п. Небрежное обращение, как-то: нерегулярное 
кормление, нарушение режима, излишняя строгость — не только 
«портят» характер электронного питомца, но и могут свести его в 
могилу. 

Необычная игрушка была придумана инженерами японской 
компании Bandai. Первые ее образцы поступили в продажу в нояб-
ре 1996 г. Слово «тамагочи» в дословном переводе с японского оз-
начает «яйцо-часы» («тамаго» — яйцо,«чи» — часы). Реклама того 
времени утверждала, что «электронное яйцо» прибыпо из космоса. 
Игрушка стала пользоваться сумасшедшей популярностью: за пер-
вый год было продано более 30 млн фирменных брелоков, не гово-
ря уже о многочисленных подделках. Родители с детьми выстраива-
лись в длинные очереди, чтобы только приобрести кибер-зверушку. 
Цена самых дорогих моделей достигала почти 50С долл., обычные 
стоили около 30 долл. 

История Тамагочи закончилась уже в 1998 г., однако за два 
года по всему миру было продано больше, чем игровых приставок 
всех марок, вместе взятых, — примерно 40 ООО ООО штук'. Мода на 
Тамагочи ушла так же внезапно, как и появилась. 

http://www.utro.ru
http://www.russianny.com
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Задание 
1. Назовите этапы жизненного цикла игрушки Тамагочи рас-

смотренные в ситуации. 
2. Нарисуйте жизненный цикл Тамагочи 
3. К какому типу относится кривая ЖЦТ, для каких товаров 

характерна такая кривая. 
4. Приведите свои примеры товаров для которых характерны 

другие типы кривых ЖЦТ. 

Ситуация 2 

ПЕЙДЖЕРЫ 
(Использованы материалы статей «Жаль, что у меня нет пей-

джера». Автор Александр Фолин. Газета «Алло» от 30.11.1998 
(http://telecom.tomsk.ru/news), «Посильная ноша: Рынок пейджин-
говых услуг». Автор Александр Гааб (www.dkvartal.ru/kvartal/199). 
Деловой портал Екатеринбург «Деловой квартал» № 24 (216) 
от 8 июля 1999 г., в рубрике: 1Т, телекоммуникации, связь, сайт пей-
джинговой компании «Экском» (http:/ /excomnt.470.ru/ ?тоае= 

ЧТО есть пейджинг? Это «технология однонаправленной пере-
дачи данных с использованием низкоскоростного радиоканала, 
обеспечивающая уверенный прием сообщений на большом удале-
нии от передатчика (до 100 км)». 

Первые пейджеры появились в нашей стране во время москов-
ской Олимпиады 1980 г. Тогда для оперативных действий в случае 
любых чрезвычайных ситуаций сотрудникам «скорой помощи» и 
службы безопасности выдавались пейджеры. Конечно, это были 
простейшие тоновые модели, подававшие при вызове элементар-
ный звуковой сигнал. Но для Москвы 80-го они были невероятной 
«заморской» диковинкой. По окончании Олимпиады пейджерами 
пользоваться перестали, и про этот вид связи забыли на много лет. 
По-настоящему пейджинг начал развиваться у нас только с 
1992—1993 гг., с появлением в стране первых пейджинговых опе-
раторов. 

Отношение к пейджерам менялось медленно. Сначала они ста-
ли одним из атрибутов «новых русских» — эдаким «младшим бра-
том» сотового телефона. И неудивительно — в 1997 г. минималь-
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ная цена текстового пейджера составляла не менее 300 долл., при-
чем за подключение надо было заплатить еще 50 долл. Все 
дополнительные услуги (информация о погоде, валютном курсе и 
пр.) оплачивались дополнительно: ежемесячно надо было выкла-
дывать еще от 50 до 100 долл., в зависимости от компании-операто-
ра и количества подключенных услуг. Естественно, для простых 
смертных эта «игрушка» была недоступна. 

1994—1997 гг. — бурное образование новых пейджинговых 
компаний. 

В 1998 г. пейджинговые компании пошли на расширение рын-
ка, четырехстрочный пейджер с подключением стал стоить менее 
200 долл., а информационные каналы стали бесплатными, тогда 
пейджинг стал доступен и для среднего класса. Более того, некото-
рые компании начали проводить акции «пейджер для студентов», 
предлагая дешевые решения и для этого слоя населения, входящего 
в категорию малоимущих. В результате если раньше пейджер вос-
принимался как символ престижа, то теперь — как удобное и дос-
тупное средство связи. 

Несмотря на то что в мире наибольшее распространение полу-
чили цифровые пейджеры, у нас очень высока доля текстовых пей-
джеров (98 %) — наиболее дорогих из существующих, если не счи-
тать появляющиеся уже графические пейджеры. Этот парадокс обу-
словлен несколькими причинами. Тут и незначительность различия 
в цене цифровых и текстовых моделей, и низкое качество наших те-
лефонных линий, и некоторые сложности с тоновым набором, и, на-
конец, пресловутый российский менталитет. 

Маркетинговые исследования показали, что почти 8 0 % пей-
джеров у российских абонентов — четырехстрочные, двухстрочных 
всего 10 %, еще меньше (8 %) моделей с большим экраном. На циф-
ровые модели приходится только 2 %. Среди фирм-производителей 
на российском рынке лидирует Motorola (около 70 %), затем следу-
ют Nec (около 20 %), Philips (9 %) и другие. 

В Москве сосредоточено более 70 % всех абонентов пейджин-
говых сетей России. В 1988 г. их было около 200, Такое неравно-
мерное распространение пейджинговой связи указывает на то, что 
хотя эта сфера рынка развивалась у нас уже пять лет, она все еще в 
стадии становления. Объясняется это достаточно просто: весь биз-
нес главным образом сосредоточен в столице и уровень жизни в ос-

http://telecom.tomsk.ru/news
http://www.dkvartal.ru/kvartal/199
http://excomnt.470.ru/
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тальных городах России значительно ниже. Эти выводы подтвер-
ждаются специалистами. 

В 1998 г. планы на будущее и прогнозы спроса были самыми 
радужными. По оценкам экспертов, к 2000 году количество абонен-
тов пейджинговых сетей в Москве и в других городах и регионах 
нашей необъятной матушки-России должно было стать равным. 
А к 2001 г., по прогнозам международной телекоммуникационной 
ассоциации EMCI, их количество должно удвоиться. 

Хотя некоторые высказывали опасения, что финансовый кри-
зис, выбивший у нашей экономики и так зыбкую почву из-под ног и 
сильно подорвавший материальное положение населения страны, 
наверняка ощутимо скажется на этих прогнозах и реальные цифры 
будут куда скромнее. В этот период пейджинг — самое быстрораз-
вивающееся направление на рынке средств связи. 

Абсолютный лидер на рынке пейджинговой связи России ком-
пания Motorola выпустила новый пейджер Motorola Expressor, спо-
собный принимать голосовые сообщения. Причем сообщения от-
правляются напрямую, без участия оператора, что гарантирует его 
конфиденциальность. Уже несколько месяцев в Москве работают 
новые аппараты фирмы Samsung, так называемые «твейджеры», 
устраняющие своим появлением единственный недостаток пейдже-
ров — односторонность связи. Они способны отправлять стандарт-
ные сообщения на другой твейджер, пейджер или даже по e-mail на 
компьютер. Все та же Motorola в ближайшее время собиралась на-
чать поставки новой модели Motorola Advisor Graphix, способной 
принимать графическую информацию. 

Но уже в следующем году все изменилось. В 1999 г. в Москве 
работает уже только 30 операторов пейджинговых сетей, обслужи-
вающих около 180 тысяч абонентов. 70 % российского рынка пей-
джинговой связи сосредоточено в крупнейших городах. В это вре-
мя уже началась консолидация рынка. С рынка уходят слабые пей-
джинговые операторы, цены на пейджеры и их обслуживание 
снижаются. 

Если поначалу число абонентов пейджинговых компаний суще-
ственно не уменьшилось, то в дальнейшем потребители стали таять 
на глазах. После чего последовало решительное снижение цен, и к 
середине 1999 г. число людей с пейджерами восстановилось. Кри-
зис внес свои коррективы в распространение новых прогрессивных 
технологий. 
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Стандарт FLEX, предоставляющий несравненно больше возмож-
ностей и работающий на больших скоростях, теперь это слишком 
дорогое удовольствие. 

Так, работающий во FLEX'e графический пейджер Advisor 
Graphics, позволяющий передавать любого вида графические изо-
бражения, в том числе таблицы и диаграммы, присутствует только в 
Москве — благодаря «Мобил ТелеКому», успевшему запустить FLEX 
осенью 1998 г. Месячный тариф на обслуживание двустороннего 
пейджера-твейджера попал в пограничную область между традици-
онным односторонним пейджингом и дешевыми решениями сото-
вой связи. 

В это время цены на сотовые телефоны и их обслуживание па-
дали не менее стремительно, чем на пейджеры и пейджинговую 
связь. «Би Лайн» взорвал рынок в октябре 1999 г. С 18 октября для 
абонентов, выбравших план «БИ ПЛЮС» (DAMPS), отменяется плата 
за любые входящие звонки, сделанные с другого телефона «Би 
Лайн». Это открывает широкие возможности для покупки второго 
или даже третьего телефона для семьи. Другим важным нововведе-
нием АО «ВымпелКом» является увеличение с 18 октября срока 
действия скретч-карт «БИ ПЛЮС». Срок действия карты номиналом 
50 долл. увеличивается с 75 до 90 дней, а карты 100 долл. — со 150 
до 300 дней. Таким образом, пользователи могут сократить расходы 
на сотовую связь до 10 долл. в месяц. 

«Мы вступаем в новую эру рынка мобильной связи в России, — 
сказал Николай Прянишников. — Телефон за 49 долларов и 10 дол-
ларов в месяц за разговоры — это предложение, которое адресова-
но, действительно, массовому рынку. Наши цены сопоставимы со 
стоимостью услуг пейджинговой и даже обычной проводной теле-
фонной связи». 

До этого эксперты воспринимали рынок пейджинговой и сото-
вой связи не как конкурентные, а как взаимодополняющие, эту вер-
сию поддтверждали и опросы потребителей. Все понимали, что у 
пейджинга есть серьезный недостаток — односторонность связи. 
Хотя это одновременно и достоинство — ведь абонент имеет воз-
можность решить, отвечать ему или нет. 

Но пейджинговые компании не собирались сдаваться — они 
искали разные выходы из положения. Поиски шли по трем основ-
ным направлениям. Сначала, конечно, цена. Пришлось решить, что 
40—45 долл. в месяц за пейджер многовато. Первое необходимо 
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было снизить затраты на оплату «девушек на телефонах» — это 
большая часть расходов оператора. Выход простой — пусть або-
ненты сами набирают свои послания. Операторы стали более актив-
но предлагать пользоваться тональным телефоном, удаленным тер-
миналом, WordSender'oM и прочими ухищрениями информационной 
эпохи и разрабатывали соответствующие тарифные планы. Самым 
удобным оказался Интернет. Операторы начали разработку своих 
сайтов. 

Потом пришло время мелкой розницы — «пакетных» тариф-
ных планов, когда пользователь пейджера лишается постоянной 
абонентской платы и покупает себе определенное количество со-
общений. По сути дела, торговлю сообщениями «поштучно» можно 
считать аналогом поминутного трафика в сотовой связи. Цена дос-
тавки одного сообщения составляла 7 — 9 руб. Некоторые компа-
нии пошли дальше и реализовали западную модель СРР — Catling 
Party Pay — так называемый «Европейджер». Суть этого сервиса в 
том, что за отправку сообщения платит посылающий его человек, а 
сами пейджеры свободно продаются в супермаркетах и на автоза-
правках. Достаточно купить пейджер, и можно получать сообще-
ния, ничего никому не платя. Правда, пейджер при этом слегка до-
рожает — в частности, Motorola Linguist с подключением по «Ев-
ропейскому» тарифному плану стоит в 1,5 раза дороже, чем по 
«обычному» с одним месяцем обслуживания. 

Началась дифференциация: одни компании боролись за улуч-
шение приема сообщений и полностью или почти полностью ис-
ключали информационные каналы (сообщения относительно ново-
стей, курсов и т. д.). Другие, наоборот, расширяли услуги по под-
писке от стандартных финансовых и экономических новостей, 
информации о погоде, валютных курсов до новостей для фанатов 
футбола (результаты матчей), подробностей из жизни знаменито-
стей, эротических новостей и т. д. Предоставляли возможность по-
лучения на пейджер в реальном режиме времени извещения о при-
ходе электронной почты, о состоянии охраняемого объекта на сиг-
нализации, о текущих операциях с вашим банковским счетом и 
даже позволяли быстро заказать услугу типа домашнего ремонта, 
вызова няни или грузоперевозки. 

Стимулирование сбыта также использовалось. Размеры скидок 
устанавливаются фирмами в пределах от 3 до 10 %. 

Вопросы и задания 63 

А что же извечный конкурент пейджера — сотовый телефон? 
Москвичи со своими относительно более дешевыми сотовыми и до-
рогими пейджерами не устают повторять, что цены сравнялись и 
проблема выбора между пейджером и телефоном обострилась. 
В регионах же пока соотношение прежнее —на мобильник надо как 
минимум пятьсот рублей в месяц, а пейджеру достаточно двухсот. 
При этом на телефонные разговоры времени у вас будет немного, а 
пейджер поработает на славу. 

Но уже с 2000 г. спрос на пейджинговую связь стал резко па-
дать, и к 2004 г. последние пейджинговые операторы переквалифи-
цировались или разорились. Рынок пейджинговых услуг для массо-
вого потребителя перестал существовать. 

Задание 
1. Какие стадии ЖЦТ можно наблюдать в описанной ситуа-

ции? Укажите временные границы этих стадий« 
2. К какому типу можно отнести кривую жизненного цикле 

пейджеров? 
3. Как происходила принятие пейджеров но российском рынке? 

На какие группы потребителей ориентировались пейджинговые 
операторы? Свяжите диффузию нового товара — пейджера с его 
жизненным циклом. 

4. В маркетинге есть понятие ценовых стратегий «снятие 
сливок» и «проникновение на рынок». Были ли использованы эти 
стратегии пейджинговыми операторами, если да, то когда, к ка-
ким группам потребителей? 

5. Какие действия предпринимали пейджинговые компании для 
активизации спроса на свои услуги и удержание потребителей? 

6. Какие факторы и события привели к резкому падению спро-
са на пейджеры в начале XXI в. ? 



Глава 4 
ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА 
ОРГАНИЗАЦИИ 

Товарная политика предприятия включает в себя: * 
• разработку и выпуск новых товаров; 
• формирование ассортимента и управление им; 
• обеспечение конкурентоспособности и прибыльности то-1 

вара; ^ 
• разработку эффективной марочной политики. ; 

В предыдущей главе мы рассмотрели разработку и выпуск: 
новых товаров. Теперь подробнее остановимся на других эле-
ментах товарной политики предприятия. 

4.1 . Формирование ассортимента 
и управление им 

Управление товарным ассортиментом — одна из важнейших, 
функций маркетинга. Его цель — максимально используя во> 
можности компании, формировать товары и услуги, обладающий 
потребительской ценностью и способные приносить прибыль. ^ 

Товарный ассортимент — это совокупность товарной продук-
ции предприятия. Он состоит из ассортиментных групп (продук-
товых линий) и отдельных продуктов. 

Продуктовые (товарные) линии — совокупность товаров, тес-
но связанных между собой либо в силу того, что они удовлетво-
ряют определенный класс потребностей или используются вме-
сте, либо в силу того, что их продают одной и той же группе по-
купателей через одни и те же торговые предприятия или в 
рамках одного и того же диапазона цен. 
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Отдельный товар (товарная единица) ~~ то, что значится от-
д е л ь н о й позицией в списке производителя, в том числе вариан-
^ различаемые цветом, размером, запахом, формой, ценой, 
индивидуальным марочным названием. 

Товарный ассортимент характеризуется: 
• шириной (количеством продуктовых линий); 
• глубиной (количеством изделий в одной продуктовой 

линий); 
• совместимостью (различных продуктовых линий); 
• высотой (средней ценой в продуктовой линии). 
Именно с учетом данных параметров принимают решения 

по управлению ассортиментом. 
Рассмотрим некоторые решения по товарному ассортименту 

на примере чая «Пиквик» компании «Дау Эгбертс». 
Ассортимент чая «Пиквик» состоит из 24 товарных единиц, 

у компании четыре товарные линии: 
• «Пиквик» «Черная коллекция» (6 товарных единиц); 
• «Пиквик» с фруктовым ароматом (10 товарных единиц); 
• зеленый чай «Пиквик» (5 товарных единиц); 
• «Пиквик-классик» (3 товарные единицы). 
Глубина товарной линии колеблется от трех до десяти товар-

ных единиц. Средняя глубина товарной линии составляет 6 еди-
ниц (24/4). 

Если компания принимает решение по глубине ассортимен-
та, то это может быть решение об изъятии какой-либо товарной 
единицы из продуктовой линии или введении в продуктовую ли-
нию новой товарной единицы. Поскольку потребители любят 
пробовать новые вкусы чая, предположим, что компания решила 
увеличить глубину двух своих продуктовых линий: «Пиквик» с 
фруктовым ароматом и «Пиквик-классик», добавив в первую три 
новых вкуса, а во вторую один новый вкус. Теперь ассортимент 
компании состоит из 28 товарных единиц. 

Количество продуктовых линий не изменилось, так как ре-
шения по ширине товарного ассортимента не принимались. Глу-
бина продуктовых линий колеблется от 4 (для «Пиквик-клас-
сик») до 13 («Пиквик» с фруктовым ароматом). Тогда средняя 
глубина продуктовых линий составит 7 товарных единиц (28/4). 

Далее компания принимает решение по ширине ассортимен-
та и вводит новую продуктовую линию — травяных чаев «Пик-
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вик». Новая продуктовая линия состоит из двух новых ароматх^ 
(двух товарных единиц). 

Таким образом, новый ассортимент компании состоит 
из 30 товарных единиц при ширине 5 продуктовых линий. Г. 
бина его колеблется от 2 товарных единиц в новой продукто; 
линии «Травяной чай «Пиквик» до 13 в продуктовой линии чар 
«Пиквик» с фруктовым ароматом. Средняя глубина товарной 
нии составляет 6 товарных единиц (30/5). 

Принимая решения о введении новой продуктовой ли] 
или нового товара, компания обязательно должна учитывать, 
сколько такой новый ассортимент совместим с ее основным 
сортиментом. Устанавливая цены на новые продукты, необха 
мо учитывать их влияние на восприятие потребителей, позици 
нирование. 

Решения по развитию товарного ассортимента (продуктово 
микса) принимаются с учетом: 

• производственных ресурсов предприятия, его финансов" 
возможностей, системы сбыта, квалификации к 
и т. д.; 

• потребностей рынка, ожиданий потребителей относи 
но полезных свойств товаров, мотивации и поведения п 
требителей на рынке и т. д.; 

• возможностей создания прибыльных для предприятия п; 
дуктовых линий, соответствующих в то же время требо 
ниям рынка и динамике развития спроса. 

Решения по ассортименту носят стратегических характер 
определяют направления и границы будущих тактических реш 
ний. К решениям по развитию ассортимента относят: 

• решения относительно введения или исключения про, 
товых линий; 

• решения на уровне продуктовых линий; 
• решения на уровне отдельных продуктов. 
Анализируя тенденции внешней среды, руководство комп 

нии оценивает перспективы существующего ассортимента с точ 
ки зрения объемов продаж и прибыли. Часто высшее руко 
дство компании передает функцию управления ассортименте 
менеджерам по продуктовым линиям. Продукт-менеджер до 
жен постоянно следить за вкладом продуктовой линии или от 
дельного продукта в общий объем продаж и получаемую при 
быль. 

4.2. Обеспечение конкурентоспособности товара 77 

решения по развитию продуктовых линий могут быть налрав-
аены: 

• на расширение продуктовых линий с целью максимального 
их приспособления к нуждам потребителей; 

• прореживание продуктовой линии (снятие с производства 
отдельных изделий, не пользующихся спросом); 

• модернизацию продуктовых линий (адаптацию к новым 
техническим, экологическим, эстетическим и другим тре-
бованиям). 

Решения на уровне отдельных продуктов: 
• о разнообразии упаковки; 
• о модернизации; 
• о позиционировании; 
• об изменении сервиса (например, изменении в гарантии); 
• об исключении продукта из ассортимента компании, — 

поддерживаются другими инструментами маркетинга, но 
особенно продвижением. 

Эффективное управление товарным ассортиментом является 
важной составляющей товарной политики компании. 

4.2. Обеспечение конкурентоспособности товара 

Под конкурентоспособностью товара понимают преимуще-
ства товара, способствующие его успешной продаже в условиях 
конкуренции. Это понятие раскрывается через систему показа-
телей: 

• качества товара. 
— техническое соответствие параметров товара принятым 

стандартам и нормам; 
— потребительские свойства товара, характеризующие по-

требительскую полезность; 
• затраты потребителя: 

— цена покупки; 
— затраты на эксплуатацию товара. 

Оценку конкурентоспособности производят на основе со-
поставления показателей «качество/цена» по отношению к ана-
логичным товарам конкурента. 
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Для более детальной оценки можно использовать индекс 
метод последовательного сравнения показателей изделия с п_ 
зателями изделия-образца. В качестве такового может выступ; 
изделие наиболее сильного конкурента или лидера рынка л 
некий товар с усредненными (стандартными, обычными) ха 
теристиками. Например, компания — производитель фотоа 
ратов хочет оценить конкурентоспособность свой модели м 
ки А. В качестве образца она берет модель компании-кон 
та. Далее компания выбирает ряд показателей, характеризую 
конкурентоспособность модели, а затем формирует индексы (д 
носительные значения) каждого показателя. 

Результат такого исследования приведен ниже. 
Частные показатели. 
• эффективное расширение матрицы — индекс 0,9; 
• максимальное разрешение — 0,8; 
• оптическое увеличение — 1,0; 
• диагональ ЖК-дисплея — 0,7; 
• объем карты памяти — 0,6; 
• эстетика оформления — 0,3; 
• гарантийный срок — 0,5; 
• цена покупки — 0,8; 
• эксплуатационные расходы — 0,4. 
Это значит, что по показателю расширения матрицы оценв 

ваемый товар на 90 % соответствует уровню товара-конкурент^ 
а по показателю объема карты памяти — только на 60 % и т. д. 

Выделенные критерии можно сгруппировать и рассчита! 
интегральный показатель по каждой группе критериев. Для дай 
ного примера можно выделить три группы: технические, потрс 
бительские, ценовые. Интегральный показатель по каждой труп 
пе можно рассчитать как среднее арифметическое вошедших 
него показателей. 

Проведем расчет для технической группы показателей. В н 
входят пять показателей: эффективное расширение матриц 
максимальное разрешение, оптическое увеличение, диагон 
ЖК-дисплея, объем карты памяти. Рассчитаем среднее арифме-
тическое по этим показателям: 

(0,9 + 0,8 + 1,0 + 0,7 + 0,6) / 5 - 0,8. 

Аналогичный расчет будет и по другим группам показателей! 
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Групповые показатели: 
# технические — 0,8; 
• потребительские — 0,4; 
« ц е н о в ы е — 0 , 6 . 
Такая группировка показывает, что по техническим характе-

ристикам товар соответствует товару конкурента на 80 %, по по-
требительским — только на 40, а по ценовым — на 60 %. 

Теперь можно рассчитать интегральный показатель как сред-
нее арифметическое между групповыми показателями: 

(0,8 + 0,4 + 0,6) / 3 - 0 , 6 

— интегральный показатель конкурентоспособности товара. 
На основании расчетов можно сделать вывод, что товар со-

ответствует товару конкурента только на 60 %. Наиболее низкий 
уровень получен по потребительским параметрам. 

Полученный расчет позволяет не только оценить итоговую 
конкурентоспособность товара, но и определить наиболее сла-
бые характеристики товара и принять меры по улучшению этих 
характеристик. 

4.3. Марочная политика 

Марка представляет собой средство идентификации товаров 
и услуг. В современном мире, переполненном массой схожих 
между собой товаров, потребителям все труднее становится ра-
зобраться в этом многообразии и сделать выбор. Здесь на по-
мощь потребителю приходит марка как средство идентификации 
«свой—чужой». 

Товарная, торговая, фирменная марка — имя. образ, знак, 
символ, рисунок или их комбинация, она позволяет отличать то-
вары (услуги), а также их производителей или продавцов от кон-
курентов. 

Марка в целом или ее часть, обеспеченная правовой заши-
той, представляет собой товарный знак и становится предметом 
юридического регулирования. 

Марку как название, символ имеют многие товары и компа-
нии, то есть потребитель может прочесть название, логотип, но 
при этом в его сознании нет никакого образа, связанного с дан-
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ной маркой. Такую марку потребитель не сможет вспомнить 
через несколько минут. Если же в сознании потребителей 
контакте с маркой возникает четкий образ, то речь идет уя 
марочном товаре, то есть о бренде. 

Марочные товары увеличивают потребительскую ценнс 
продукции, выделяют их из массы аналогичных товаров, под* 
кивают выгоду для потребителей, обеспечивают успех реал! 
ции, выступая в процессе выбора товаров в роли своеобраз1 
«маяков». 

Значение марочной продукции постоянно возрастает и 
больше становится одним из стратегических ресурсов предп 
ятия. Марочная продукция создает не только добавлен* 
ценность для потребителей, но и марочный капитал, увели1 

вает так называемые репутационные нематериальные акт* 
компании. 

Марочный товар, или бренд, — это символ, знак, назван 
подкрепленное четким образом в сознании потребителей, осн 
ванным на сумме всех впечатлений (воспринимаемых эмоций 
функциональных выгод). Это инструмент активного воздейств 
на социально-психологическое восприятие товара. Бренд си] 
лизирует потребителю об источнике продукта и защищает 
потребителя, так и производителя от конкурентов, пытающих 
предоставлять продукты, внешне кажущиеся идентичными. 

Брендинг — это комплексное управление процессом воспр 
ятия бренда потребителями. 

Бренд-менеджмент — инструмент управления отдельн? 
маркой на отдельном рынке. В бренд-менеджменте все элеме1 
маркетинга работают на создание бренда. 

Управление марочной политикой требует определенных де* 
ствий: 

• создания марки (формирования идеи и выбора названия); 
• продвижения марки (выработки марочной стратегии, р^, 

вития рыночной силы марки, оценки стоимости марки); 
• контроля и защиты марки. 
Создание марки начинается с нахождения идеи (обещания 

послания, сообщения). Идея, как правило, формируется на ос 
нове поиска выгод, ценностей, ожиданий потребителя. 

Вторым шагом создания товарной марки является перево, 
идеи в коммерческое название. Здесь возможно использовани 
метода заимствования и метода составления новых слов. 
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Наименование марки должно иметь свою неповторимую 
[ентичность и удовлетворять ряду требований. Оно обязательно 
,джно соответствовать позиционированию товара. 

Создание бренда на примере проекта агентства «Персона про» 
для производителя куриного мяса 

компании «Эленар бройлер» 

Чтобы создать бренд, нужна идея. Для формирования идеи 
фирма «Персона про» исследовала рынок. Были выделены основ-
ные характеристики и тенденции на рынке свежего куриного мяса: 

• рынок быстро растет; растет потребление свежей (незаморо-
женной) птицы; спрос превышает предложение; 

• потребители готовы платить за качество; 
• качество предлагаемого продукта улучшается; 
• улучшается качество упаковки; 
• сильные бренды отсутствуют; 
• коммуникативная активность конкурентов растет; 
• потребители едят больше отечественной птицы; 
• потребители заботятся о своем здоровье; 
• потребители мало знают об условиях хранения и реализации 

продукта. 
Основные конкуренты; 
• АПК «Михайловский»; 
• производители, выпускающие марки «Петелино», «Домаш-

ний ресторан»; 
• компании — производители охлажденного куриного мяса, 

поставляющие свою продукцию на рынок Москвы и Москов-
ской области. 

Целевая группа: 
• женщины 25—45 лет; 
• активные потребители охлажденного мяса птицы; 
• покупатели продуктов, главным образом, в супермаркетах; 
• семейные; 
• с доходом от 250 долларов ежемесячно на члена семьи. 
Потребительское восприятие продукта: 
• идеальный цыпленок — свежий, отечественный, натураль-

ный, сочный, в упаковках разного веса; 
6 - 9 1 4 0 
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• отечественное лучше и «натуральнее»; 
• европейское лучше американского; ^ 
• свежее мясо вкусней и полезней; 
• производитель, тратящийся на рекламу и упаковку, — серь-

езный и надежный. 

На основании полученного исследования были выделены ха-
рактерные черты идеального продукта. Такой продукт: 

• свежий; 
• натуральный; 
• отечественный; 
• хорошо упакованный; 
• знакомый; 
• заслуживающий доверия и гарантирующий качество. 
Таким образом, было принято решение позиционировать про-

дукты «Элинар бройлер» как натуральные, свежие отечественные 
продукты. Далее необходимо было донести подобное позициони-
рование до потребителей. Для этого требовалось визуализировать 
перечисленные в идеальном продукте качества. Поскольку нату-
ральность и свежесть продукта в глазах потребителя — наиболее 
существенные мотивы выбора, выделили следующие приоритеты в 
визуализации: 

• графические идеи, прямо представляющие тему природы и 
натуральности; 

• стилизация изображения зеленых листьев, травы; 
• основной цвет начертания логотипа и знака — зеленый. 
Был предложен слоган: «свежая сила чистой природы» и раз-

работан логотип (см. рис.). 

Свежая сила 

чистой природы 
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Основные качества продукта, выраженные в имени марки 
«Первая свежесть», отражены в логотипе, и на них сделан акцент в 
изобразительных и информационных материалах. 

Для информирования потребителей о марке и ее преимущест-
вах агентство «Персона про» предложило формирозать информа-
ционное поле вокруг новой марки, для чего организовало 
пресс-конференцию, разместило рекламные материалы и организо-
вало мероприятия по продвижению товара в местах продаж. 

Новая марка появилась в 2003 году и завоевала уверенные по-
зиции на рынке охлажденного куриного мяса. Ее доля рынка в Мо-
скве составила в 2003 г. 25 % , такая же доля рынка была и у 
ТД «Петелино». 

Цена на продукты под маркой «Элинар» в 1,5 раза выше, чем 
цена куриного мяса в среднем по рынку. 

Как уже было сказано, потребители все меньше чувствуют 
разницу в качестве и свойствах аналогичных товаров. Как до-
биться отличия от компаний-конкурентов, как убедить потреби-
теля, что цена, установленная на товар, приемлема? 

Котлер выделяет основные типы различий, которые можно 
положить в основу дифференциации продукта. Обобщенно их 
можно представить в следующем виде: 

• физические отличия связаны с характеристиками товара, 
формой, прочностью, надежностью, сроком службы, ди-
зайном, стилем, упаковкой и т. д.; 

• сервисные различия — простота оформления заказа, достав-
ка, установка, обучение и консультирование потребителей, 
обслуживание и ремонт; 

• отличия персонала компании — компетентность, обходи-
тельность, надежность, самостоятельность, коммуника-
бельность; 

• ценовые различия: например, очень высокая цена, высокая, 
средняя, низкая или очень низкая цена; 

• различия в доступности — в основе дифференциации здесь 
лежат каналы распределения, охватываемые ими террито-
рии, эффективность их работы: например, количество 
представительств, охват ими регионов, возможность заказа 
товара по телефону, почте, Интернету, факсу; 
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• имиджевые различия сообщают о ценностных аспекту 
продукта, несут эмоциональную нагрузку, воздействуют 
только на разум, но и сердце пользователя1. 

Надо отметить, что некоторые товары достаточно сложив 
дифференцировать, что усложняет создание их брендов (напри-
мер, фрукты, овощи, сахар, молоко). Гораздо труднее продемон*' 
стрировать отличия между упаковками сахара, чем между а] 
мобилями разных производителей. Тем не менее, основывая 
на примерах из практики, Ф. Котлер утверждает, что диффере 
цировать можно и обычные товары. 

Цыпленок «Пердью» 

Фрэнк Пердью решил выращивать цыплят так, чтобы гарг 
тировать нежность их мяса. «Необходим твердый человек, чтоб 
выращивать нежного цыпленка», — утверждала его телевизио 
ная реклама. Сегодня цыплята с брендом «Пердью» имеют 30 
рыночной доли на Восточном побережье США и продаются 
10-процентной надбавкой по сравнению с цыплятами без тако 
бренда. Пердью делает вывод: «Если вы можете дифференци; 
вать дохлого цыпленка, вы можете дифференцировать все 
угодно». 

Почему сегодня так важно создавать бренды и дифференц: 
ровать свою продукцию от продукции конкурентов? 

Рассмотрим пример. Компания «Брендлаб» на конференщ 
«Маркетинг в России» привела результаты следующего исслед; 
вания. 

Эксперимент проводили в два этапа, исследовали воспри 
ятие потребителями качества молока. Сначала потребителя 
предлагалось попробовать продукт и высказать свое мнение от 
носительно его качества. При этом они не знали, молоко како 
марки пробуют, то есть проводилось слепое тестирование. В ре-̂  
зультате каждому продукту присваивали балльную оценку. Далее: 
потребителям предлагали попробовать молоко, но при этом они 
уже видели, какую марку пробуют, и опять выставляли оценки 
за качество. Результат эксперимента представлен на рис. 9. 

1 Имидж — восприятие поставщика или его товаров обществом. 
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Открытое 
тестирование, 

баял 

Слепое 
тестирование, 

балл 

«Домик в деревне» 5,0 4,1 

«33 коровы» 4,5 3,9 

«Останкинское» 2,2 4,0 

«Пастушок» 3,5 3,8 

«Веселый молочник» 4,4 3,9 

Рис. 9. Бренд и воспринимаемое качество товара 

Из рисунка видно, как известный бренд повышает воспри-
ятие качества. Так, молоко «Домик в деревне» в слепом тестиро-
вании получило 4,1 балла, а в открытом тесте, когда потребители 
знали, что они пробуют, — 5 баллов. Аналогичная тенденция вы-
явлена для таких известных марок как «33 коровы» и «Веселый 
молочник». Для менее известных марок можно наблюдать обрат-
ную тенденцию. В слепом тестировании «Останкинское» молоко 
получило достаточно высокий балл — 4 (выше получила только 
марка «Домик в деревне»), а в открытом тесте — только 2,2 балла. 

Другой пример — хлопковая мужская футболка. Если она не 
представляет собой товар известной фирмы, то есть это не ма-
рочный товар, ее цена в Москве составит около 200—250 руб. 
Если это будет футболка под маркой «Спранди», тогда ее цена 
будет уже 800 руб.; а под маркой «Найк» — 1300—1500 руб. 

Таким образом, сильные бренды убеждают потребителя в 
высоком качестве товара и позволяют компании устанавливать 
на свои товары более высокие цены. 

Марочные стратегии 

Основная цель марочной стратегии — выделить товары или 
товарные группы по их полезности (ценности) для потенциаль-
ных потребителей. 
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Продуктовая марочная стратегия (индивидуальные марки) 
это присвоение каждому выпускаемому предприятием то 
индивидуального марочного названия. Данная стратегия иен 
зуется, когда товары предназначены для разных рыночных 
ментов, она основана на уникальном рыночном позициони 
нии отдельных товаров. 

Подобная стратегия позволяет снизить риск для им 
компании на рынке, если товар потерпит неудачу, так как н 
тивный опыт не будет напрямую связан с названием самой к 
пании. Кроме того, эта стратегия позволяет избежать ненуж] 
и вредных ассоциаций с марками. Например, невозможно пс 
ционировать средства по уходу за волосами «Пемолкжс» (под 
кой маркой выпускается средство для мытья посуды) компа! 
«Шварцкопф унд Хенкель»; а средства по уходу за волос? 
«Шаума» этой фирмы хорошо известны и заслужили призна 
потребителей во многих странах мира. 

Индивидуальные марки позволяют компании работать 
разных рынках, в разных целевых сегментах, создавая для 
независимые друг от друга предложения, позиционируя то] 
на основе выбранных и присущих этим товарам атрибутов, а 
пытаясь подстроить бренд к особенностям чужого для него р 
ка. Эту стратегию активно применяет компания «Проктер 
Гэмбл», производя порошок под марками «Ариель» и «Та 
Еще один пример: компания «Индезит» выпускает для разн 
сегментов рынка холодильники под марками «Аристон», «И* 
зит» и «Стинол». Ставку на индивидуальные марки делают та 
«Юнилевер» и «Марс». 

Иногда индивидуальные бренды все-таки взаимодейств 
между собой, формируя в сознании потребителей некую свя 
Так, например, марке «Лексус» никак не удается полностью о ' 
собиться от марки «Тойота». В сознании потребителей ча 
«Лексус» — это люксовый вариант «тойоты». 

Кроме того, подобная стратегия позволяет избежать ко 
фликтов между каналами товародвижения за счет создания о 
дельных марок. Так, например, компания «Ореаль» для кан 
распределения «аптеки» имеет отдельный косметический бре 
«Виши» и т. д. 

К недостаткам данной стратегии можно отнести то, что 
продвижения каждого бренда необходимо выделять собственн 
бюджет, — это сильно увеличивает общие затраты на продвиж 
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нце. Еше один недостаток — пересечение целевых сегментов и 
возможность «каннибализма» одного бренда по отношению к 
другим. 

Стратегии марочного расширения 

Корпоративные марки — стратегия использования одного на-
именования для всех товаров, выпускаемых компанией: напри-
мер, «Кристиан Диор» выпускает одежду, косметику, парфюме-
рию; «Эл-джи» — бытовую и кухонную технику, аудио- и видео-
технику, сотовые телефоны, компьютеры, косметику. 

«Зонтичные» («семейные») марки — это такая стратегия, когда 
товару присваивается марочное название, состоящее из корпора-
тивного и индивидуального марочного названий. Характерные 
примеры можно найти у автопроизводителей: например, «Ре-
но-Логан», «Рено-Клио», «Рено-Меган» и т. д. Связь между кор-
поративным названием и индивидуальным может принимать 
разные формы. Иногда индивидуальное название лишь подчер-
кивает какие-то отличительные черты продукта, в то время как 
корпоративный бренд определяет стиль, имидж продукта. На-
пример, если спросить у покупателя принтера «Хьюлетт-Пак-
кард Дескджет», какую марку принтера он приобрел, он скорее 
всего назовет «Хьюлетт-Паккард». В других ситуациях обе со-
ставляющие «зонтичного» бренда выступают на равных, как в 
примере с автомобилями. 

Плюсы стратегии марочного расширения в том, что положи-
тельный опыт от использования одних продуктов данной марки 
потребитель переносит на другие товары компании, повышают-
ся перекрестные продажи. Снижаются расходы на рекламу, сти-
мулирование сбыта, повышается узнаваемость марки. К недос-
таткам этой стратегии можно отнести то, что, если компания 
выпускает слишком большое количество разных товаров, проис-
ходит «размыв образа марки»; кроме того, неудачи одного про-
дукта отражаются на другом. 

При использовании данной стратегии для выпуска новых то-
варов необходимо учитывать, сможет ли потребитель перенести 
положительный опыт от использования продукции компании на 
ее новый товар. Например, компания «Бик», выпускающая од-
норазовые ручки и зажигалки, потерпела неудачу, когда приняла 
решение выпустить под своим марочным названием духи. 
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Контроль и защита марки 

Контроль над торговой маркой обычно принадлежит произ^ 
водителю, однако в каналах распределения активно создаются 
частные марки — оптовиков, розничных торговцев, сетевые мар* 
ки. Чем сильнее марка производителя, тем слабее позиция тор-
говца, и наоборот: меньшая сила марки производителя усилив^ 
ет позиции торговца. ^ 

У производителей есть три возможных решения по выпусф 
марок: 

• выпускать только собственные марки (если он лидер, сщ£ 
марки высокая, наблюдается рост платежеспособности 
селения); ^ 

• выпускать марки собственные и частные (если нельзя быи#; 
лидером и наблюдается падение спроса, а значимость торй-
говца высока); 

• выпускать только частные марки (если собственная маркЦ 
слаба и ограниченны финансовые возможности по ее прйЦ 
движению). 

Если марка перестает приносить доход, то компания оказы* 
вается перед выбором из числа следующих действий: », 

• репозиционирование марки (новое качество товара, допоив;! 
нения к марке, изменение психологического восприятия^ 
изменение акцентов предпочтений и т. д.); » 

• «реанимация» марки (поиск новых рынков и сфер приме-
нения, увеличение интенсивности потребления); повыше-
ние эффективности марки (снижение затрат и цен); ¿г 

• свертывание марок. 3 

•Ч 
Упаковка т 

а 
Упаковка представляет собой важнейший составной элемент* 

товара в восприятии потребителя. Ее значение постоянно воза 
растает в силу заинтересованности потребителей в удобствах, 
повышения роли самообслуживания и марочной продукции^ 
развития технических возможностей и т. д. ? 

Основные функции упаковки: з 
• защита товара; I 
• удобство хранения и пользования; 4 
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• идентификация и информирование; 
• стимулирование и реклама. 
разработка упаковки предполагает ряд решений: 
• определение концепции упаковки, то есть какое значение 

придать тем или иным ее функциям. Чем упаковка должна 
быть по отношению к товару? Например, по отдельным 
косметическим товарам от 40 до 70 % составляют затраты 
на упаковку этих изделий; 

• проектирование упаковки (установление размера, формы, 
цвета, материала, текста упаковки). Хорошая упаковка — 
результат совместной деятельности дизайнера, исследова-
теля рынка, специалиста по рекламе; 

• тестирование упаковки. Так, инженерные тесты дают воз-
можность проверить технические параметры упаковки; ди-
лерские тесты позволяют определить отношение торговцев 
к упаковке в процессе хранения и транспортировки товара; 
визуальные — восприятие надписей, цвета, формы упаков-
ки; потребительские тесты позволяют выявить реакцию по-
требителей и т. д. 

Упаковка может и должна влиять на восприятие товара потре-
бителем, она должна соответствовать позиционированию товара. 

Сервисное обслуживание 

Сервисное обслуживание — это система обеспечения, позво-
ляющая потребителю рационально эксплуатировать приобретен-
ный товар (в основном технически сложную продукцию). 

Сервис может быть: 
• предпродажный (консультации, обучение, пробная экс-

плуатация); 
• послепродажный (гарантийный и послегарантийный). 
Гарантия — это заверение производителя или торговца в том, 

что товар соответствует принятым стандартам по качеству. В рам-
ках гарантированного обслуживания устранение дефектов произ-
водится бесплатно в течение установленного периода времени. 

Послегарантийное обслуживание производится за плату по ус-
тановленным расценкам и тарифам. 

Формой послепродажного обслуживания является рассмот-
рение жалоб потребителей. 
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Вопросы и задания 

1. Что включает в себя товарная политика предприятия? 

2. Дайте определение товарному ассортименту. Из чего состо-
ит товарный ассортимент компании? 

3. Чем характеризуется товарный ассортимент компании? 

4. Какие решения по развитию продуктовых линий принимают-
ся компаниями? 

5. Что понимается под конкурентоспособностью товара? 

6. Что такое марка товара, какова ее роль в современной мар-
кетинговой деятельности компаний? 

7. Что включает в себя управление марочной политикой? 

8. Какие функции выполняет упаковка товара? 

9. Что представляет собой сервисное обслуживание товара? 

10. Если компания поддерживает широкий ассортимент това-
ров собственного производства, что понимается под широким ас-
сортиментом? 

a) большое количество продуктов в продуктовой линии; 
b) большое количество продуктов, производимых на одной 

производственной лини; 
c) большое число продуктовых линий; 
d) большое число однородных товаров. 

11. Компания Procter & Gamble в России предлагает много про-
дуктов: чистящие и моющие средства, зубную пасту, средства по 
уходу за волосами, мыло, парфюмерно-косметические товары, дет-
ские подгузники, гигиенические средства, продукты питания. Какой 
термин используется применительно к средствам по уходу за воло-
сами? 

a) ассортимент; 
b) единица продукта; 
c) продуктовая смесь; 
d) продуктовая линия. 

12. Совокупность всех продуктов и услуг компании называется: 
а) продуктовой линией; 
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b) продуктом; 
c) ассортиментом; 
d) ничего из вышеперечисленного. 

13. Каковы основные функции упаковки: 
a) защита товара, удобство хранения и использования; 
b) стимулирование и реклама; 
c) идентификация и информирование; 
d) все вышеперечисленное. 

14. Что из нижеперечисленного относительно бренда не-
верно? 

a) бренд позволяет отличать товар компании от конкурентных 
товаров; 

b) бренд влияет на восприятие качества товара целевыми по-
требителями; 

c) бренд влияет на восприятие цены товара потребителями; 
d) бренды позволяют сделать товары разных производителей 

однородными. 
15. Компания «Глория Джине» — производитель модной джин-

совой одежды. Одежда для девочек, девушек и женщин выпускает-
ся под брендом Gloria Jeans. Одежда для мальчиков, юношей и муж-
чин и одежда «унисекс» представлена под брендом Gee Jay. Какой 
марочной стратегии придерживается компания? 

a) продуктовая марочная стратегия; 
b) «зонтичная марка»; 
c) корпоративная марка; 
d) стратегия марочного расширения. 
16. Компания «Талосто» под одноименным названием выпус-

кает пельмени, блинчики, котлеты, фрикадельки, вареники, моро-
женое. Какой марочной стратегии придерживается компания «Та-
лосто»? 

a) продуктовая марочная стратегия; 
b) «зонтичная марка»; 
c) корпоративная марка; 
d) стратегия индивидуальных марочных названий. 

17. «Тест драйв» автомобиля можно отнести к: 
a) послегарантийному обслуживанию; 
b) гарантии; 
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с) послепродажному сервису; 
Ь) предпродажному сервису. 
18. Проанализируйте следующие два утверждения: 

1. Разработка упаковки предполагает принятие ряда реше-
ний: определение концепции, проектирование упаковки, тести-
рование упаковки. 

2. К основным формам сервиса относятся эксплуатацион-
ное обслуживание, гарантийный и послегарантийный ремонт. 
a) I и I I верно; 
b) I верно, I I неверно; 
c) I неверно, I I верно; 
(1) I и И неверно. 

19. Рассмотрим товарный ассортимент компании «Невская кос-
метика». 

Продуктовые линии Изделия и марки Число разновидностей 

Уход за кожей и воло-
сами 

«Ворожея» 
«Кладовые природы» 

«Гармония» 
традиционные кремы 

23 
14 
7 

22 

9 Косметика для малышей 
«Ушастый нянь» 

детская косметика 
«Тип-топ» 

12 
5 
3 

1 Уход за полостью рта Зубные щетки 
Серия «Новый жемчуг» 

10 
23 

Средства для стирки и 
ухода за домом 

INDEX 
SARMA 

«обычный порошок» 
«Солнышко» 

«Ушастый нянь» 
«Баргузин Био-актив» 

«Ворсинка» 

5 
14 
6 
9 
2 
3 
3 

Профессиональная се-
рия для сильно загряз-
ненных рук 

«Мистер чистер» 4 

1. Определите ширину и глубину товарного ассортимента. 
2. Оцените совместимость ассортимента компании «Невская 

косметика». 
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20. Оцените конкурентоспособность товара А рассчитав инте-
гральный показатель конкурентоспособности. Что можно сказать о 
конкурентоспособности товара А. 

Технические показатели 

Потребительские показатели 

Ценовые показатели 

Ситуация 

NIVEA 
{использованы материалы сайта www.nivea.ru) 

История NIVEA начинается с сенсационного открытия Эвцерита 
(Eucerit) — первого водно-масляного эмульгатора. Открытие Эвце-
рита позволило создать первую устойчивую увлажняющую эмуль-
сию на водно-масляной основе. 

В 1911 г. владелец компании «Байерсдорф» Оскар Тропповиц 
(Oskar Troplowitz) в сотрудничестве с фармацевтом Исааком Лиф-
шецом (Isaac Lifschtz) и дерматологом Паулем Унной (Paul Unna) 
начал разработку крема для кожи на основе этой эмульсии. В де-
кабре того же года на рынке появился первый в мире увлажняющий 
крем для кожи длительного действия. Тропловиц назвал этот крем 
NIVEA от латинского слова «nivius», что означает «белоснежный». 

Первая мировая война значительно усложнила распростране-
ние косметических средств, являвшихся в то время предметом рос-
коши. Экономическое положение оставалось тяжелым. Высокая ин-
фляция в послевоенное время в Германии привела к тому, что к 
концу 1923 г. баночка NIVEA стоила более 100 миллиардов марок. 

Утверждение имиджа 
В 30-е годы торговая марка NIVEA укрепила свой имидж как се-

рии средств по уходу за кожей для защиты от неблагоприятного 
воздействия окружающей среды. В этот период компания «Байерс-
дорф» начинает выпускать специальный лосьон для загара, что де-
лает связь между уходом за кожей и красивым загаром еще более 
очевидной. 

В те же годы компания «Байерсдорф» начинает публиковать 
погодный календарь от NIVEA. С его помощью читатели узнавали 

http://www.nivea.ru
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прогноз погоды на ближайшие две недели. Такой маркетинговый 
ход помогал укреплять в сознании потребителей имидж NIVEA 
Creme как универсального крема для ухода за кожей в любое время 
года. 

Также в тридцатые годы торговая марка NIVEA выводит на ры-
нок такие новые продукты, как крем для бритья, пудра и шампунь. 
В центре внимания торговой марки по-прежнему остаются красота 
и уход за кожей лица. 

Вторая мировая война 

Во время Второй мировой войны разработкой рекламной кам-
пании торговой марки NIVEA занималась Элли Хейсс-Кнапп (Elty 
Heuss-Knapp ). Именно благодаря ее усилиям имидж NIVEA остался 
в стороне от нацистской идеологии. Реклама, изображающая деву-
шек NIVEA с короткими стрижками и в спортивной одежде, сохраня-
ла все ценности мирного времени в годы тревог, страданий и лише-
ний. Элли Хейс-Кнапп сравнивала сине-белые цвета торговой мар-
ки с солнечным светом и свежим воздухом. Она впервые стала 
использовать сине-белую гамму в рекламных материалах торговой 
марки. Эта традиция сохранилась и в наши дни. 

Свежее дыхание жизни 

После трудностей времен Второй мировой войны и послевоен-
ного периода люди 50-х жили надеждой на перемены только к луч-
шему. Основными настроениями в обществе были оптимизм и воз-
рождающийся интерес к жизни. 

С ростом благосостояния люди начали больше путешествовать. 
Женская мода опять стала женственной, а отдых на свежем воздухе 
все более популярным. NIVEA Creme был идеальным средством по 
уходу за кожей не только дома, но и во время прогулок на открытом 
воздухе. 

В 50-е годы продукция торговой марки NIVEA уже стала извест-
на во многих странах мира. NIVEA становится общим названием 
торговой марки, объединяющей большое количество косметиче-
ских средств по уходу за кожей. 

Новая свобода 

Шестидесятые годы стали настоящей легендой. Если пятидеся-
тые были периодом восстановления сил, то шестидесятые — это 
время настоящей свободы: политической, социальной и личной. 
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В 60-х годах наблюдается дальнейший рост доходов населения 
и одновременно увеличивается количество свободного времени. 
Путешествия становятся широко распространенным явлением, а от-
пуск на пляже и в горах впервые оказывается общедоступным. 

Реклама торговой марки NIVEA отражает новое понимание сво-
боды, показывая счастливые семьи на пляже и молодых людей на 
дельтапланах. При этом NIVEA остается лучшим средством по защи-
тите кожи от негативного воздействия солнца, ветра и холода. 

В 60-е годы красивый загар стал символом здорового образа 
жизни. Появление в ассортименте торговой марки NIVEA солнцеза-
щитных средств еще больше способствовало укреплению имиджа 
NIVEA как специалиста по уходу за кожей. 

Универсальность 
В начале 70-х годов все больше меняются привычки и предпоч-

тения покупателей. В Европе процветают крупные торговые центры 
и сети розничных магазинов, стимулируя рост конкуренции. В этот 
период компания «Байерсдорф» запускает новую рекламную кам-
панию, подчеркивающую высочайшее качество и эффективность 
NIVEA Creme — ключевого продукта торговой марки. Рекламные 
ролики напоминали потенциальным покупателям, что NIVEA Creme 
можно использовать как ночной, дневной, увлажняющий, защитный 
крем в любое время года. Реклама NIVEA Creme противопоставляла 
универсальность средства целому ряду различных специальных и 
дорогих кремов. Внимание потребителей обращалось на натураль-
ность входящих в состав крема компонентов, что было очень акту-
ально в свете растущей в 70-е годы обеспокоенности общества со-
стоянием окружающей среды. 

80-е годы 

Почти столетие компания «Байерсдорф» имеет международные 
филиалы, a NIVEA с начала своего существования является между-
народной торговой маркой. Тем не менее развитие сбыта изначаль-
но было нацелено на внутренний рынок, а маркетинговая политика 
прежде всего была ориентирована на потребление внутри страны. 

В 80-е годы мир превращается в единое экономическое сооб-
щество, a NIVEA становится торговой маркой с общемировым име-
нем. Однако индивидуальный подход становится все более актуа-
лен. Потребители ожидают все большее разнообразие товарного 
ряда. В ответ на эти ожидания NIVEA добавляет в ассортимент но-
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вые продуктовые линии, сохраняя при этом основные преимущест-
ва торговой марки: высокое качество, приемлемые цены и мягкий 
уход за кожей. 

Девяностые 
Девяностые стали очень удачным десятилетием для NIVEA. 

Стиль жизни 80-х способствовал возврату общества к семейным 
ценностям, вере в существование подлинных чувств и искренности. 
Основные ценности, пропагандируемые торговой маркой NIVEA, 
вновь становятся популярными. На международном рынке космети-
ческих средств NIVEA достигает беспрецедентных высот и стано-
вится одной из крупнейших в мире торговых марок по уходу за ко-
жей. Продолжая гарантировать потребителям высокое качество 
своей продукции, торговая марка NIVEA расширяет свой ассорти-
мент в таких новых для себя направлениях, как декоративная кос-
метика и средства для укладки волос. Кроме того, серия NIVEA 
Visage выпускает инновационное средство по уходу за кожей 
лица — крем с коэнзимом Q10. 

Торговая марка NIVEA всегда отличалась разумной ценовой по-
литикой. Хорошим примером является косметическая линия NIVEA 
Visage — серия средств по уходу за кожей лица. Компании-конку-
ренты зачастую предлагают сходную продукцию по ценам в не-
сколько раз выше. 

2000 
Сегодня торговая марка NIVEA представляет серию средств по 

уходу за кожей лица и тела, уходу за волосами, средства для ванны 
и душа, мужские косметические средства, косметические средства 
для детей, а также солнцезащитные средства. Продаваемая более 
чем в 150 странах, продукция торговой марки NIVEA пользуется за-
служенным доверием во всем мире. Синяя баночка NIVEA Creme — 
символ, неподвластный времени. 

Задания 
1. На каком этапе жизненного цикла товара находится крем 

компании Nivea Creme? Какие этапы и когда проходил этот товар? 
2. Какие функции выполняет упаковка NIVEA Creme? 
Ниже представлен ассортимент компании Nivea: 
Nivea Visage — средства по уходу за кожей лица — 30 ed.; 
Nivea for Men — 20 ed.; 
Nivea Sun —13 ed.; 
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Nivea Body — 7 éd.; 
Nivea Soft — 2 éd.; 
Nivea Creme — 1 éd.; 
Nivea Hand Care — 3 éd.; 
Nivea Hair Care — 21 éd.; 
Nivea Bath Care — 28 éd.; 
Nivea Baby — 3 éd.; 
Nivea Deodorant —18 éd.; 
Nivea Intímate Care — 2 ед. 
Определите ширину и глубину товарного ассортимента. 
Оцените совместимость ассортимента компании Nivea. 
3. Компания Nivea объявила о новинке из серии Nivea Sun. Ком-

пания разработала солнцезащитный мусс. Как можно охарактери-
зовать принятое компанией решение? 

4. Компания Nivea вводит новую серию — Nivea Lip Care, со-
стоящую из трех товарных единиц. Как можно охарактеризовать 
принятое компанией решение по ассортименту? 

5. Какие марки являются конкурентами компании Nivea? Вы-
берите любой товар компании Nivea, сформулируйте критерии 
оценки конкурентоспособности для этого товара. Оцените конку-
рентоспособность, рассчитав интегральный показатель конку-
рентоспособности. Что можно сказать о конкурентоспособности 
этого товара? 

6. На сайте компании можно посмотреть продукцию, полу-
чить индивидуальную консультацию по уходу, подобрать необхо-
димую npodyкцuю Nivea, узнать о новинках, задать вопрос, полу-
чить полезную информацию и т. д. Зачем компания вводит эти 
дополнительные услуги? Каким общим термином можно назвать 
перечисленные выше услуги? 



Глава 5 
МАРКЕТИНГ ПРОМЫШЛЕННЫХ ТОВАРОВ 

Маркетинг активно применяется в различных отраслях. Oed 
бенности потребителей — индивидуальных или организаций, 4 
характеристики продукта (материальный товар или услуга) ока 
зывают серьезное влияние на маркетинговую деятельность. В ре 
зультате маркетинг приобретает ряд специфических особенно 
стей, которые необходимо учитывать маркетологам, работай 
щим в разных сферах. \ 

Существует ряд отличий между потребительским и промыш 
ленным маркетингом. Маркетинг компаний, работающих н 
рынке В2В («business to business»), — их клиентами являются ор 
ганизации (промышленные, торговые, государственные учреяй 
дения и т. д.) — имеет ряд особенностей, связанных с характе 
ром спроса; большое значение здесь уделяют развитию партнера 
ских отношений. 

Маркетинг компаний, работающих на рынке услуг, таюй 
имеет свои особенности, напрямую связанные с неосязаемой 
стью, нематериальностыо услуги, большое значение здесь уделя-
ется квалификации персонала, усилиям по поддержанию качеств 
ва услуг и т. д. 

Некоммерческий маркетинг вообще нацелен не на получе-
ние прибыли, а на получение социального эффекта, что существ 
венно изменяет инструменты маркетинга. 

В табл. 7 даны основные характеристики потребительской 
рынка. 

Все отличия потребительского маркетинга от промышленной 
го кроются в самих потребителях. На рынке потребительских тоШ 
варов потребитель — это индивидуальный пользователь или доЩ 
мохозяйство, которые покупают товары и услуги для личногШ 
пользования. Щ 
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Таблица 7. Основные характеристики потребительского рынка 

Параметр ' Характеристика 

Количество покупателей Большое 

Географическое расположение Сильно разбросаны 

Покупательские мотивы Рациональные и эмоциональные, часто эмоциональ-
ные играют решающую роль 

Покупательские способности Небольшие в сравнении с рынком промышленных то-
варов 

Стоимость покупки Небольшая в сравнении с рынком промышленных то-
варов 

Знание товара и осведомленность о 
производителе 

Часто очень небольшие 

разработка и вывод нового товара Производитель, начиная разработку товара, лишь 
предполагает, что сможет создать и поддерживать 
спрос на товар, в то время как на промышленном рын-
ке, прежде чем создавать новый товар, компания про-
водит переговоры с потенциальными покупателями, 
таким образом достаточно точно зная, какой будет 
спрос на новый товар 

Товарная политика Стандартный продукт, реже по индивидуальному зака-
зу; основной упор делается на стиль, дизайн, простоту 
и стандартизацию 

Ценовая политика Цена устанавливается производителем и продавцом, 
эластичность спроса по цене обычно высокая, разница 
между официальной иеной и конечной (реальной це-
ной, которую заплатит потребитель) небольшая; при 
ценообразовании редко учитываются затраты потреби-
теля в процессе эксплуатации товара 

Распределение В основном — длинные косвенные каналы распреде-
ления, широкая дистрибутивная сеть 

Продвижение Активно используются все инструменты, особое значе-
ние имеет реклама в СМИ, стимулирование ебьпа, та-
кое как лотереи, конкурсы, купоны, скидки и т, д.; в 
продвижении основной упор делается на атмосферу, 
марку, стиль, статус, а не на технические характери-
стики товара 

Отношения между производителем и 
потребителем 

Отсутствие тесных взаимоотношений 
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5.1. Особенности рынка промышленных 
товаров 

Рынок промышленных товаров имеет ряд особенностей: 
• небольшое количество покупателей в сравнении с потреб 

тельским рынком; они, как правило, географически ск~ 
центрированы; 

• покупатели — профессионалы, их мотивы в основном 
циональны; 

• спрос на товары промышленного назначения является п* 
изводным от спроса на потребительские товары; он, 
правило, неэластичен и подвержен резким скачкообразн 
изменениям; 

• средний размер и средняя стоимость покупки горе 
выше, чем на потребительском рынке; 

• большое значение имеют отношения между покупателем 
продавцом. 

Особенности маркетинга промышленных товаров связаны 
особенностью покупателя. Покупателем в данном случае в 
ступают юридические лица, то есть целевая группа потреб! 
лей на рынке промышленных товаров — это компании и ор 
низации. 

Покупательское поведение организации — это процесс пр 
тия решения, когда организация определяет потребность в пр; 
обретении товара или услуги, находит, оценивает и отбщ 
конкурентные марки товара и возможных поставщиков. 

В зависимости от характеристик промышленных покупа 
лей выделяют несколько типов рынков. 

Рынки делят на внутренние и международные; последние 
стоят из покупателей — организаций разных стран. 

Промышленный рынок состоит из компаний, приобретаки 
товары и услуги для выпуска своей продукции. 

Рынок перепродаж образуют компании, которые покуп 
продукты для их перепродажи практически без изменений. 

На рынке государственных учреждений в качестве покупа-

выступает государство. 
Институциональный рынок — это рынок широкого потребл 

ния и бесприбыльных организаций (больницы, предприятия 
щественного питания). 
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Покупательские мотивы 

Если индивидуальные покупатели приобретают товары для 
своего личного пользования, то на рынке промышленных това-
оов покупатель представляет компанию и приобретает товар для 
дальнейшего использования его данной компанией. Поэтому его 
мотивы более рациональны, чем на потребительском рынке. Ос-
новной упор делается на качество товара, быстроту, надежность 
и условия поставок. Но говорить, что покупателем на промыш-
ленном рынке движут только рациональные мотивы, было бы 
неправильно, — имидж, статус, отношения с продавцом также 
играют важную роль. Кроме того, покупатель от имени органи-
зации несет личную ответственность при покупке: поскольку в 
данном случае закупщик рискует своей карьерой, он старается 
снизить личный риск, связанный с закупкой, то есть у него 
складываются личные отношения с продавцом. Также следует 
учитывать, что «хорошие» отношения между продавцом и поку-
пателем могут вызвать иррациональное с точки зрения пользы 
для компании покупательское поведение (табл. 8). 
Таблица 8. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей от имени 
организации (по Ф. Котлеру) 

Фактор Критерии 

Особенности организации Мели и задачи организации, применяемые методы работы, орга-
низационная структура, внутри организационные системы 

Факторы окружающей 
среды 

Уровень конечного спроса, экономическая перспектива, стои-
мость получения займов, условия и темпы материально-техниче-
ского прогресса, политические события, изменения в регулирова-
нии предпринимательской деятельности, деятельность конкурен-
тов, вопросы социальной ответственности 

Факторы личностных от-
ношений 

Интересы, полномочия, статус, умение убеждать 

Факторы индивидуальных 
особенностей личности 

Возраст, уровень доходов, образование, должность, тип личности, 
готовность идти на риск 

Особенности спроса 

Как уже было отмечено выше, спрос на промышленном 
рынке определяется спросом на потребительском рынке. Если 
растет спрос на конечный потребительский товар, то будет расти 
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спрос на сырье для его изготовления, и наоборот. Если c n p o c Ä 
конечный продукт падает, то промышленный потребитель будя! 
сокращать объемы закупок сырья, материалов и оборудован*! 
для производства данного потребительского продукта; актив«® 
продвижение (реклама) и цена (ее снижение) не смогут оказаш 
серьезное влияние на поведение промышленного покупателям 
отличие от индивидуального потребителя, который сильно п<щ 
вержен влиянию этих инструментов. T t 

Для того чтобы повлиять на потребителя от имени организм 
ции, компания-поставщик направляет свои коммуникационна 
усилия на конечного потребителя, стараясь повысить потребЯ 
тельский спрос на конечный продукт, производимый из ее с Ж 
рья или с использованием ее изделий. Например, производится 
алюминиевых банок для пива активно продвигают свой продуми 
стараясь сформировать отношения потребителей к такой у п Я 
ковке как к современной, безопасной, сохраняющей все свойсЯ 
ва продукта. Чем активнее потребители будут покупать п и в о » 
алюминиевой банке, тем выше будет спрос на продукт т а к Я 
компаний. Еще один пример. Периодически можно увидеть т Я 
левизионную рекламу компании «Тетрапак»: компания стараетЯ 
поддержать уверенность конечного потребителя в том, что у л Я 
ковка «Тетрапак» остается надежной и безопасной. Таким обрЯ 
зом, компания-производитель, поддерживая убежденность к Я 
нечных пользователей, оказывает влияние и на своих к л и е Л 
тов — организации, закупающие ее упаковку для собственный 
товаров. Ц 

Если же компания не может оказать какого-то влияния Л 
конечного пользователя, тогда ей остается внимательно следиЯ 
за изменением конечного спроса, чтобы иметь возможносЯ 
своевременно подготовиться к подобным изменениям. Ж 

Так как спрос на промышленные товары — производный, Л 
него есть ряд особенностей. Я 

1. Он подвержен значительным и резким изменениям » 
времени. Это выражается в том, что незначительные изменение 
спроса на потребительские товары (всего на несколько п р о ц е Д 
тов) приводят к сильному изменению спроса на промышлеЛ 
ные товары, используемые при производстве данных потребиЦ 
тельских товаров. Например, трикотажная фабрика работает я 
ежегодно заменяет по амортизации один станок. Пусть рукове^ 
дство фабрики считает, что в следующем году спрос на трико*? 
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_ ж н ы е изделия возрастет на 20 % и для того, чтобы удовлетво-
растущий спрос, фабрике необходимо дополнительно за-

д а т ь еще один станок. Таким образом, спрос на конечные 
товары (трикотажные изделия) возрастет на 20 %, при этом 
спрос на станки увеличится в два раза: вместо одного станка на 
замену фабрика купит два (один — на замену, еще один — до-
полнительно, чтобы удовлетворить возросший спрос на трико-
тажные изделия). 

2. Промышленный спрос менее эластичен по цене, чем 
спрос на потребительские товары. Если спрос на автомобили 
растет, то даже если цена на металл для автомобилей повысит-
ся спрос на металл со стороны автомобильных компаний зна-
чительно не изменится. Или еще один пример: компания «Ев-
роцемент» в начале 2005 г. стала монополистом на российском 
рынке производителей цемента; после этого она подняла цены 
на цемент в два раза, но при этом спрос на ее продукцию со 
стороны производителей сухих строительных смесей практиче-
ски не изменился, поскольку доля цемента в их продукции 
очень небольшая и на себестоимость конечного товара влияет 
незначительно. 

Отношения продавца и покупателя 

Еще одна особенность рынка промышленных товаров — 
большая роль деловых отношений. В отличие от потребитель-
ского рынка, где производитель находится далеко от своего по-
требителя и у них, как правило, нет, да и не может быть личных 
отношений, на промышленном рынке между покупателем и 
продавцом существуют тесные личные отношения, Такие отно-
шения дают преимущества как покупателю, так и продавцу. 
Длительные тесные деловые отношения обеспечивают компа-
нии-покупателю уверенность в регулярных своевременных по-
ставках, гарантированных ценах и качестве поставляемых това-
ров. Компании-продавцу это дает возможность заключать дол-
госрочные контракты на поставку, то есть гарантировать 
определенный объем спроса на свои товары. Именно здесь за-
родился «маркетинг отношений», который сегодня находит при-
менение уже не только на промышленном, но и на потреби-
тельском рынке. 
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Поскольку на промышленном рынке очень важны взаимо<щ 
ношения, то компании, стремясь сделать их еще более прочнщ 
ми и надежными, часто осуществляют сделки на взаимовыго^ 
ной основе. Под взаимной выгодой подразумевается, что постам 
щик не только поставляет продукт покупателю, но и гсп^| 
выступить покупателем его продукции. 4 

Маркетинг промышленных товаров представляет собой 
лее сложное явление, чем маркетинг потребительских товаров? 
Это связано и со сложностью самого процесса покупки, и 
сложностью внешней среды. Сложность внешней среды за1 
чается в том, что работа с промышленными товарами час 
предполагает работу с иностранными партнерами, а значит, сп! 
циалисты по промышленному маркетингу должны вниматель! 
следить за изменениями в зарубежном и международном закон< 
дательстве, курсом валют и т. д. Производность спроса требу« 
чтобы компания реагировала на все экономические, политичЙ 
ские, технологические изменения внешней среды, которые м< 
гут повлиять как на ее деятельность, так и на деятельность 
клиентов — компаний-покупателей. 

5.2. Промышленная покупка 

К товарам промышленного назначения относят: промыщ 
ленное оборудование (станки и машины, инструменты и т. д.' 
промышленные материалы (сырье, полуфабрикаты и т. д.), пр 
мышленное обеспечение (упаковочные материалы, материалы 
детали для обслуживания и т. д.), промышленные услуги (техн» 
ческое обслуживание оборудования, консультационные служб 
и т. д.). 

У компании-покупателя, как правило, есть выбор: сдела' 
некоторый промышленный товар самим или купить его. На 
шение о том, сделать самим или купить, влияют затраты, качест 
во и надежность поставки, а также гибкость производства. 

Рассмотрим каждый из этих критериев. эУ 
Затраты. Решение здесь принимается исходя из сравнения^ 

затрат на организацию собственного производства и на покушай 
стороннего товара. 
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рассмотрим пример. Компания может купить комплектую-
щее изделие на стороне по цене 15 руб. за штуку, а может произ-
водить его самостоятельно; в последнем случае ее постоянные 
затраты составят 120 000 руб., а переменные — 3 руб. за штуку. 
Предположим, компании необходимо 20 000 ед. таких комплек-
тующих. Вопрос состоит в том, что компании выгоднее с точки 
зрения затрат: покупать это комплектующее на стороне или про-
изводить самостоятельно. Для того чтобы ответить на него, нуж-
но сравнить затраты на покупку 20 000 изделий и на их произ-
водство. 

Если компания закупит 20 000 изделий, то ее затраты со-
ставят: 

(количество единиц комплектующего) х (цена единицы) « 

= 20 000 х 15 = 300 000 руб. 

Если компания будет производить комплектующее самостоя-
тельно, тогда ее затраты составят: 

(постоянные издержки) + (переменные издержки на единицу) х 

х (количество единиц) = 120 000 + 3 х 20 000 = 180 000 руб. 

По результатам расчета видно, что затраты на производство 
более чем в полтора раза ниже, чем затраты на покупку. Тогда, 
если компания обладает свободной площадью и ресурсами, уве-
рена в том, что произведенные ею комплектующие будут должно-
го качества, и не ожидает снижения потребности в этом комплек-
тующем, выгоднее организовывать собственное производство. 

Подобный расчет можно использовать для определения объ-
ема производства, ниже которого компании выгоднее приобре-
тать комплектующее на стороне. Нужно составить уравнение, 
где V— объем продаж, при котором затраты на покупку изделия 
на стороне равны затратам на собственное производство данного 
товара. Исходя из такого условия, уравнение будет иметь сле-
дующий вид: 

Затраты на приобретение комплектующего ~ 

= затраты на производство комплектующего ~> 

-> (цена комплектующего) х V= (постоянные затраты) + 

+ (переменные затраты на ед.) х К 
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Для нашего примера: 

15 х V- 120 ООО + 3 х VУ= Ю ООО ед. 

Таким образом, можно сказать, что если потребность п{ 
приятия в комплектующем будет меньше, чем 10 ООО ед., то 
годнее закупать его на стороне, а если больше, чем 10 000 ед.^ 
выгоднее организовать собственное производство. На рис. 10 
зультаты расчета представлены графически. 

5000 10 000 2 0 0 0 0 

Потребность в комплектующем, шт. 

-Затраты на покупку 

Рис. 10. Сравнение затрат на покупку и собственное производство 
комплектующего 

На графике видно, что пересечение кривых затрат на про] 
водство и покупку происходит в точке, где потребность в ко] 
плектующем составляет 10 000 ед. При потребности менее 
значения затраты на производство выше, чем затраты на по] 
ку. При потребности более 10 000 ед. затраты на произволе 
ниже, чем затраты на покупку, и чем больше потребность, 
больше будет разница между затратами на покупку и пpoизвoJ 
ство. 

Качество и надежность поставки. В данном случае сравн! 
ются возможности самостоятельно поддерживать должное каче|| 
ство и необходимый объем производства с возможностями поЛ 
тенциального поставщика поддерживать нужный уровень каче-
ства товара, надежность и своевременность поставок. Результата*! 
этого сравнения влияют на решение компании о закупках юш! 
самостоятельном производстве. 

Затраты на производство 
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Гибкость производства. Здесь речь идет о возможности, если 
эТо необходимо, быстро вносить изменения в промышленный 
товар- То есть в современных условиях, реагируя на изменения 
спроса, компаниям необходимо вносить изменения в свой про-
дукт. При том что технологии очень быстро развиваются, компа-
нИЯ не всегда способна быстро вводить изменения в продукты, 
нужные для производства ее конечного продукта. Невозможно 
знать и уметь все. Именно поэтому все больше компаний пере-
ключаются на закупки вместо собственного производства. Это 
касается как материальных товаров — например, комплектую-
щИХ? __ так и услуг. Техническая сложность многих промышлен-
ных изделий приводит к тому, что «делать самим» становится 
невыгодно. 

Необходимость точных поставок и стабильного качества вы-
звала развитие системы «Точно в срок» и более глубоких, дове-
рительных отношений между покупателем и поставщиком. 

Система «Точно в срок» (Just in time) позволяет сократить за-
пасы, а в идеале и вовсе избавиться от них. При такой системе с 
поставщиком заключают договор, который дает возможность 
своевременных и надежных поставок точно в срок. Очень важ-
но, чтобы не только поставки были своевременными, но и по-
ставляемая продукция была необходимого качества. Добиться 
этого можно, только если существует строгий контроль качества 
со стороны поставщика, тесное и четко отлаженное сотрудниче-
ство между поставщиком и покупателем. При использовании 
данной системы покупатель, как правило, также имеет центр 
контроля качества поставляемой продукции. 

Длительное и успешное сотрудничество с компанией-по-
ставщиком позволяет выйти на новый уровень отношений, при 
котором покупатель может рассчитывать не только на своевре-
менность поставок, но и на должное качество поставляемой 
продукции. Подобный уровень доверия позволяет компа-
нии-покупателю запускать поставленную продукцию в процесс 
обработки, не проводя процедуры входного контроля качества. 
Такой подход приводит к сокращению затрат, улучшению ка-
чества продукции и повышению гибкости производства. Таким 
образом, поставщик и покупатель становятся партнерами, что 
позволяет создавать более высокую потребительскую ценность 
и снижать затраты. 
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Процесс принятия решения о покупке 
от имени организации 

Как уже отмечалось, процесс покупки на промышленной 
рынке более сложный, чем на потребительском. Как и с индиви«. 
дуальными потребителями, процесс принятия решения о покуп^ 
ке разбивают на этапы. и 

1. Осознание проблемы. В организации определяется проблем 
ма: например, сломался станок. ^ 

2. Определение технических требований к продукту. Пос 
того как была определена проблема, которая будет решена че; 
приобретение товара (услуги), определяются технические тpeí 
вания и характеристики закупаемого товара и его количество, 
этом этапе важную роль играют инженеры и технические служа« 
щие компании. 

3. Поиск возможных поставщиков. Компания составляет спи 
сок возможных поставщиков по определенным критериям. Это1 

могут быть качество товара, условия поставок, цена, послепро-^ 
дажное обслуживание и т. д. Большое значение здесь имеет ре-
путация поставщика и рекомендации. * 

4. Запрос о предложении претендентов. Кандидатов на По-
ставку просят сделать предложение. Часто такие предложений*" 
сопровождаются демонстрацией товара, презентацией и т. д. 1 

5. Выбор поставщика. На этом этапе принимают окончатель-
ное решение о выборе поставщика. 

6. Оценка. После совершения покупки поставщик подвергав 
ется оценке. Определяют, насколько он соответствует требова-
ниям покупателя. Эта оценка имеет большое значение для даль-^ 
нейшего взаимодействия поставщика и потребителя. 

Длительность каждого этапа, количество лиц, участвующих » 
принятии решения, а также их статус и полномочия зависят ся* 
закупочной ситуации (табл. 9). 

При промышленных закупках выделяют несколько типовьпг 
ситуаций. 

Новая, или первая, покупка. Это достаточно рискованная си-
туация для потребителя. Поскольку продукт покупается в пер-
вый раз, то у промышленного потребителя нет опыта в приобре-
тении такого товара. Подобная ситуация открывает возможности 
для новых поставщиков, потому что по интересующему продукту 
нет сложившихся отношений с каким-либо поставщиком. 
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Повторная покупка без изменений. Это ситуация, когда щк 
купка происходит на обычных условиях. Размешается заказ, п ^ 
ставщик известен, условия поставки, качество товара и цена 
тановлены. Это наименее рискованная ситуация как для прц| 
давца, так и для покупателя. Поскольку на промышленной 
рынке очень важны отношения и отношения между продавцоц 
и покупателем носят длительный характер, то разорвать такуЩ 
связь новым поставщикам достаточно сложно. Чтобы потребцЦ 
тель переключился на другого поставщика, надо п р е д л о ж и « 
действительно значительные дополнительные потребительский 
ценности. ж 

Повторная покупка с изменениями. Это ситуация, когда щ Н 
требителю необходимо внести изменения в уже закупаемый тДВ 
вар. Как правило, изначально потребитель обращается к своешШ 
постоянному поставщику. В такой ситуации поставщику п р и д е м 
ся приложить немало усилий, чтобы перевести ее в повторнуЯ 
покупку без изменений. Если это сделать невозможно, потребив 
тель начинает поиск нового поставщика. Ш 

Участники процесса промышленных покупок и их роли В 

На промышленном рынке в принятии решения о покупнИ 
участвует группа лиц, наделенная правом принимать р е ш е н ю ® 
Эта группа называется закупочным центром. Закупочнь^т 
центр — это совокупность лиц и групп лиц, участвующих в п р < | | | 
цессе принятия решений о покупке и разделяющих риски, кот<ш| 
рые возникают в связи с принятием решения. | 

Структура закупочного центра меняется в зависимости от з а щ 
купаемого товара. В его состав обычно входят от двух до восьм^ж 
человек. Это снабженцы, руководители производственных отде* | | 
лов, менеджеры по продукту, члены руководства компании, со*Ц 
трудники конструкторских и научно-исследовательских отделов | 
компании, а также рядовые сотрудники, которые будут исполь-
зовать данный товар. В процессе принятия решения о покупке у 
каждого участника есть своя роль. 

Инициаторы выдвигают предложение о покупке товара. Час- -г 
то это пользователи, но инициатором может быть и любой дру- § 
гой сотрудник компании. | 
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Пользователи будут использовать продукт, они играют важ-
ную Р о л ь в процессе определения технических требований к 
продукту-

Лица, оказывающие влияние на решение о покупке, — они 
могут представлять, например, технический персонал компании, 
о п р е д е л я ю щ и й технические характеристики товара. 

Принимающие решения — это лица, имеющие формальные и 
неформальные полномочия принимать решение о выборе по-
ставщика и требованиях к товару. 

Закупщик — специалист по закупкам, он обладает официаль-
ными полномочиями в выборе поставщика, проведении перего-
воров и согласовании условий покупки. Это может быть высоко-
квалифицированный специалист, занимающий руководящее по-
ложение в компании. Такой закупщик — трудный контрагент 
для представителей отдела продаж компании-поставщика. Это 
может быть также рядовой снабженец, не занимающий высокого 
положения в компании, а лишь выполняющий заказы разных 
отделов своей компании. Такой закупщик достаточно прост для 
доставщика, потому что плохо ориентируется в изменениях на 
рынке поставщиков. Слабо разбираясь в технических особенно-
стях и технических изменениях в поставляемой продукции, он, 
избегая лишнего риска для своей карьеры, вряд ли будет ини-
циировать смену поставщика. 

«Стражи» — лица, уполномоченные предохранять закупоч-
ный центр от нежелательного давления продавцов и ненужной 
информации. Это агенты по закупкам, секретари, они контроли-
руют поток сведений, поступающих к принимающим решения, 
пользователям и т. д. 

Вопросы и задания 

1. Охарактеризуйте основные особенности потребительского 
рынка. 

2. В чем состоят основные особенности рынка промышленных 
товаров? 

3. Какие типы рынка выделяют в зависимости от характеристи-
ки промышленных покупателей? 
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4. Почему считается, что мотивы промышленных потребителей 
более рациональны, чем мотивы индивидуальных потребителей? 

5. Какие факторы оказывают влияние на поведение потребите-
лей на рынке промышленных товаров? 

6. В чем заключаются особенности промышленного спроса? 

7. Развитие отношений с потребителем является благоприят-
ным или неблагоприятным фактором для компании? Поясните свой 
ответ. 

8. Почему маркетинг промышленных товаров считается более 
сложным в сравнении с маркетингом потребительских товаров? По-
ясните свой ответ. 

9. Что относится к товарам промышленного назначения? 

10. Какие факторы влияют на решение компании «сделать са-
мим» или «купить»? Дайте их краткую характеристику. 

11. В чем сущность системы «точно в срок»? 

12. Из каких этапов состоит процесс принятия решения о по-
купке промышленными потребителями? 

13. Какие ситуации промышленной покупки вы знаете? 

14. Что такое закупочный центр, какова его роль, кто в него 
входит, какие роли у его участников? 

15. В основе различия промышленного и потребительского 
маркетинга лежит: 

a) цена; 
b)товар; 
c) продвижение; 
с!) тип покупателя. 

16. Проанализируйте два утверждения: 
1. Покупательское поведение организации — это процесс 

принятия решения, который включает в себя осознание потреб-
ности в товаре, поиск, оценку, выбор поставщика и марки товара. 

2. Спрос на промышленном рынке менее эластичен по цене, 
чем спрос на потребительском рынке. 
a) I и II верно; 
b) I верно, I I неверно; 
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с) I неверно, I I верно; 
с1) I и I I неверно. 
17. Производность спроса на промышленном рынке заключа-

ется: 
a) в качестве товара; 
b) размере сделок; 
c) зависимости промышленного спроса от развития потреби-

тельского спроса; 
с1) мотивах покупателей. 
18. Комплектующее изделие, необходимое предприятию для 

производства, может быть произведено им самостоятельно либо 
приобретено на стороне по 18 руб. за штуку. При организации соб-
ственного производства годовые постоянные затраты составят 
650 ООО руб., а переменные на одно изделие — 5 руб. При каком 
объеме спроса на комплектующее предприятию следует закупать 
комплектующие изделия на стороне? При каком объеме спроса за-
траты на закупку комплектующего будут равны затратам на произ-
водство этого комплектующего? 

19. Пекарня «Алеся» для своей выпечки закупает муку у од-
ного и того же поставщика. В следующем месяце пекарня снова 
будет осуществлять закупку у этого поставщика. Это пример си-
туации: 

a) «новая покупка»; 
b) «покупка с изменением»; 
c) «покупка без изменения»; 
с!) «первая покупка». 
20. Компания «Заря» является производителем алюминиевых 

блоков для наружного остекления зданий. Поскольку в моду входят 
пластиковые окна, то есть оконные блоки из синтетических мате-
риалов, компания приняла решение освоить выпуск подобных изде-
лий. Для этого ей необходимо закупить оборудование. Сейчас ме-
неджер по снабжению ведет переговоры с возможным поставщи-
ком оборудования. Эту ситуацию можно назвать: 

a) «новая покупка»; 
b) «покупка с изменением»; 
c) «покупка без изменения»; 
с!) «сложная покупка». 
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21. Закупочный центр состоит из: 
a) представителей компании продавца; 
b) представителей компании покупателя; 
c) представителей конкурирующих компаний-поставщиков; 
д) представителей компании поставщика и покупателя. 

22. Какое из следующих утверждение является неверным? 
a) в промышленном маркетинге покупатель часто оказывает 

серьезное воздействие на разработку продукта; 
b) на промышленном рынке при покупке товаров преобладают 

эмоциональные мотивы над рациональными; 
c) на промышленном рынке в процессе принятия решения 

обычно участвует несколько человек; 
с1) промышленный спрос является производным. 

Ситуация 

Компания «ВТ» — производитель мебельной фурнитуры. Ее по-
следняя разработка — механизм трансформации для диванов типа 
«клик-кляк». Этот новый механизм обладает более высокой надеж-
ностью и легкостью в эксплуатации. Более того, его цена ниже, чем 
среднерыночная. Менеджер по продажам компании «ВТ» господин 
Морозов предпринимает попытку осуществить продажу этого уст-
ройства компании «Комфорт-М» — производителю мягкой мебели. 
Ее ассортимент на 60 % состоит из диванов, использующих меха-
низм трансформации типа «клик-кляк». 

Морозову удается связаться с менеджером по снабжению 
«Комфорт-М» господином Ворониным. Господин Воронин проявил 
интерес к этому предложению и пообещал обсудить предложение 
«ВТ» с руководством. 

Через неделю господин Морозов снова связывается с Ворони-
ным. Господин Воронин заверяет его, предложение встречено ру-
ководством с интересом, и просит прислать образец механизма, 
чтобы передать в производственный отдел и испытательную лабо-
раторию для получения заключения о возможности использовать 
устройство в продукции компании «Комфорт-М». 

Передав спецификации устройства, образец и коммерческое 
предложение компании «ВТ» господину Воронину, они договарива-
ются связаться и обсудить перспективы сотрудничества. 
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Через две недели после передачи образца механизма и доку-
ментов в компании «Комфорт-М» произошло заседание закупочно-
го центра, в который помимо господина Воронина входили началь-
ник производственного отдела, главный конструктор, дизайнер и 
финансовый директор. Главный конструктор зачитал результат экс-
пертизы нового механизма, результат был положительный. Устрой-
ство действительно было высокого качества. Начальник производ-
ственного отдела указал, что на сегодняшний день у компании суще-
ствуют проблемы с качеством подобного механизма, закупаемого у 
компании «Магнит». Остальные участники заседания также были 
настроены позитивно на сотрудничество с компанией «ВТ», которая 
к тому же имела репутацию надежного партнера. В результате засе-
дания были сделаны рекомендации, которые были переданы гене-
ральному директору. В этих рекомендациях говорилось о хорошем 
качестве предлагаемого механизма, расчет экономии, которая будет 
достигнута, если компания перейдет на новый механизм, и давалась 
рекомендация принять предложение компании «ВТ». Примерно че-
рез полтора месяца после начала переговоров компания «Ком-
форт-М» сделала пробную закупку небольшой партии нового меха-
низма компании «ВТ». 

Вопросы 
1. В главе рассматривались различные типы рынка в зависи-

мости от характеристики промышленного покупателя. К какому 
типу рынка можно отнести компанию «Комфорт-М»? 

2. Какие мотивы подвигли компанию «Комфорт - М» на покуп-
ку механизма компании «ВТ»? 

3. К какому типу ситуации промышленной покупки можно от-
нести покупку механизма компанией «Комфорт-М» у компании 
«ВТ»? 

4. Кто входит в закупочный центр компании «Комфорт-М»? 
Какова роль каждого из этих лиц ? 



Глава б 
СТРАТЕГИЯ И ТАКТИКА МАРКЕТИНГА 
ПРОМЫШЛЕННЫХ ТОВАРОВ 

-Ш 

6.1 . Конкурентное преимущество 

На любом рынке все начинается с постановки цели, 
этого анализируют возможности внешней среды и внутрек,, 
возможности компании. На основании полученных результат 
устанавливают цели и разрабатывают стратегии для их Д( 
жения. 

Сначала надо четко определить, на чем будет основано ко! 
курентное преимущество компании, и сформировать конкуре! 
ную стратегию. 

Как уже говорилось (см. гл. 2), существуют два источш 
конкурентного преимущества. ... 

Если компания формирует конкурентное преимущество, о с ^ 
нованное на рыночной силе, она стремится предложить товар, об% 
ладающий более высокой потребительской ценностью по срав-^ 
нению с товарами конкурентов. В таком случае, как правило, то4 
вар предлагается по более высокой, чем у конкурентов, цене | | 
Более высокая потребительская польза означает, что: ^ 

• конечный продукт, произведенный клиентом с использова-|| 
нием данного товара, будет лучше; подобная стратегия э ф - | 
фективна, когда клиент позиционирует себя как компания^ 
производящая товары высокой потребительской ценности, 
и, следовательно, при выборе поставщиков предпочтений 
получат компании, способные производить самый лучин 
товар; Д 
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« товар способствует повышению эффективности производ-
ственного процесса кчиента, обеспечивая в итоге повыше-
ние качества его продукции или сокращение его издержек; 
в данном случае конкурентная стратегия клиента может 
быть основана как на рыночной силе, так и на меньших 
издержках. 

Если компания формирует конкурентное преимущество, ос-
нованное на меньших издержках, она предлагает стандартный 
продукт по более низкой в сравнении с конкурентами цене. Эта 
стратегия наиболее эффективна, если компании-потребители 
чувствительны к ценам. 

6.2. Определение целевого рынка 

Компания разбивает рынок на участки по определенным 
признакам так, чтобы в итоге сформировать участки (сегменты) 
рынка, состоящие из потребителей со схожими потребностями, 
мотивами, схожим покупательским поведением. Из полученных 
сегментов компания выбирает некоторые в качестве целевых. 
Таким образом компания устанавливает своих потенциальных 
клиентов. Это очень важный этап, поскольку выбор целевого 
рынка определяет конкурентов компании, ее стратегию распре-
деления, ценовую стратегию, продвижение и т. д. 

Критерии сегментации деловых рынков 

Сегментация по выгодам 

В основе деления здесь лежит потребность компании-потре-
бителя. Требования к функциям товара, их значимость будет за-
висеть от отрасли, в которой работает потребитель, от способа 
использования товара. Важность тех или иных функций товара 
производственного назначения будет зависеть от того, является 
данный товар основным или вспомогательным оборудованием, 
полуфабрикатом, комплектующим, сырьем и т. д. В каждом слу-
чае восприятие ценности товара и значимость его функций для 
потребителя будут разными. 
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Надо также помнить, что многие производственные товарц 
делают на заказ, в этом случае они изготавливаются под кон-
кретные нужды потребителя. 

В демографической сегментации учитывают отрасль промыщ, 
ленности, географическое положение и размер компании-потр^ 
бителя, состав ее акционеров, тип организации (производствен, 
ная, коммерческая, некоммерческая, правительственная, торго-
вая и т. д.). 

Сегментация в зависимости от ситуации при промышляй 
ных закупках определяется тем, о какой покупке идет речь: н | | 
вой (первой) или повторной (без изменений или с и з м е н е щ й 
ми). Данный критерий сегментации учитывает опыт потребитЩ 
ля в совершении покупок. В зависимости от ситуации покупкЙ 
представители выделенных сегментов предпочтут совершать ц щ 
купки через различные каналы сбыта и приобретут разные д ® 
полнительные услуги. Щ 

Покупатели, совершающие покупку впервые, нуждаются Ж 
квалифицированной помощи, стараются получить как м о ж к 
больше информации о товаре. Они совершают покупку черХ' 
торговых представителей, а не заказывают товар через ИнтернйЩ 
или по каталогу. Щ. 

Потребители, совершающие покупку без изменения, м е н щ 
ше, чем другие группы, заинтересованы в консультациях то{^ 
гового персонала, они могут осуществлять заказ через Интер» 
нет или по каталогу. Им требуется надежное обслуживаншщ 
быстрый ремонт, высокий уровень технического обслужи^ 
вания. 

Покупатели третьей группы совершают покупку с измене^ 
ниями, то есть они уже достаточно хорошо знакомы с товаром^ 
его свойствами, способом его использования, но им необходим 
мы новые свойства товара или дополнительные услуги. В таком 
случае опять возрастает значение консультаций торгового пер^ 
сонала. 

Описанные критерии сегментации рынков промышленнья| 
товаров часто называют критериями макросегментации. Они по# 
зволяют хорошо описать профиль сегмента, но не дают достав 
точно однородных сегментов. 

Для того чтобы сформировать более однородные сегменты^/ 
используют микросегментацию. К микрокритериям относят крж* 
терии поведенческой сегментации. а. 
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Поведенческая сегментация учитывает: 
• численность группы принятия решений о покупке (заку-

почного центра); 
• состав закупочного центра; 
• мотивацию разных членов закупочного центра; 
• распределение ролей и статусов в закупочном центре; 
• этапы процесса покупки (степень формализации процесса 

время, необходимое для принятия решений), 
• критерии выбора при совершении покупки (надежность и 

скорость поставок, цена, ассортимент, система распределе-
ния, гибкость обслуживания). 

Сведения по критериям макросегментации обычно открыты, 
и получить их не составляет особого труда, а вот данные по 
критериям микросегментации получить гораздо сложнее, так 
как характеристику этих критериев можно найти только непо-
средственно в каждой отдельной компании. Тем не менее их 
значение настолько велико для продавца, что пренебрегать ими 
не следует. 

б.З. Особенности инструментов маркетинга 

Значение и возможность использования инструментов мар-
кетинга на рынке промышленных товаров отличаются от анало-
гичных показателей на потребительском рынке. Например, рек-
лама в СМИ для продвижения потребительских товаров имеет 
большое значение, а для рынка промышленных товаров ее ис-
пользование очень ограниченно. Содержание отдельных инстру-
ментов маркетинга также отличается. 

Товар. Значение этого инструмента очень велико на про-
мышленном рынке. Кроме самого товара, потребитель, как пра-
вило, получает здесь дополнительные услуги по монтажу, обуче-
нию персонала, обслуживанию, а также дополнительные инстру-
менты, детали и т. д. 

Основные отличия продуктовых стратегий представлены в 
табл. 10. 

Цена — это жертва, приносимая покупателем, чтобы приоб-
рести товар или услугу. Покупатель всегда сравнивает свою 
жертву с ценностью товара в своем понимании. Покупатель при-
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Таблица 10. Различия продуктовых стратегий на промышленном и потребительски 
рынках 

Стратегический 
фактор 

Товар 

Выведение нового 
товара на рынок 

Промышленный рынок 

— качество; 
— сложность высокая; 
— дифференциация (часто — по 
индивидуальному заказу клиента); 
— технология 

— стимул к идее нового товара — 
часто запрос потребителей; 
— изменения обычно требуют су-
щественных затрат; 
— сильное влияние потребителей 
на вносимые изменения; 
— разработка и производство но-
вого товара часто начинается не 
раньше, чем пройдут переговоры и 
будут найдены покупатели на но-
вый товар 

Потребительский рынок 

• стиль; 
• дизайн; 
• простота; 
• стандартизация 

— роль потребителя сводится к 
роли респондента, который мол-
чит, пока его не спросят; 
— изменения часто незначитель-
ные, не требующие больших затрат^ | 

Упаковка — функциональная (защитная); 
— в последнее время повышается 
рекламная функция упаковки 

— защита; 
— удобство; 
— информирование; 
— стимулирование и реклама 

т 

Дополнительные 
услуги и сервис 

— инжиниринговые услуги; 
— предпродажное и послепродаж-
ное техническое обслуживание; 
— консультирование и обучение; 
— доставка; 
— обеспечение запчастями 

— в основном — предпродажный 
сервис и доставка (услуги после- * 
продажного сервиса ограниченны^ 

И 

обретает товар или услугу только тогда, когда воспринимаема^ 
им ценность в денежном выражении больше, чем цена, запро*§ 
шенная продавцом. Выбирая, покупатель отдаст предпочтений 
варианту, где будет наибольшая разница между воспринимаем«^ 
ценностью и ценой. щ 

Современный маркетинг при установлении цены рекомендуй1: 
ет учитывать все материальные и нематериальные затраты потре-
бителя. В их число входят: я 

• стоимость сделки, то есть денежная сумма, выплачиваемая 
за товар, или финансовые обязательства, которые должен 
взять на себя потребитель; 
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• издержки жизненного цикла товара — ожидаемые дополни-
тельные расходы, которые будут у потребителя в течение 
жизненного цикла (послепродажное обслуживание, расхо-
ды на переобучение, инвестиции в приобретение нового 
оборудования для использования новой продукции); 

• издержки перехода — риски (изменение привычного образа 
потребления или пользования, психологические издержки). 

С позиции компании цена — это инструмент, оказывающий 
серьезное влияние на прибыль. Поэтому при управлении цено-
вой политикой необходимо, с одной стороны, устанавливать 
цены с учетом издержек и нормы прибыли предприятия, а с 
другой — ориентироваться на покупательную способность рын-
ка и цены конкурентов. Кроме того, цена должна соответство-
вать позиционированию и другим инструментам маркетинга. 
Ускорение технического прогресса, сокращение жизненного 
цикла товаров, законодательные ограничения, усиление конку-
ренции — все это увеличивает важность ценовых решений, и 
рынок промышленных товаров не составляет исключения. Роль 
цены на данном рынке зависит от продукта, покупательской 
ситуации и ситуации внешней среды. Обычно цену на рынке 
промышленных товаров устанавливают в результате перегово-
ров или торгов. 

Переговоры. Покупатель старается снизить цену, и компа-
нии-продавцу для успешного завершения переговоров необхо-
димо продумать стратегию уступок. Часто компания-покупа-
тель рассчитывает на постепенное снижение цены с течением 
времени. В этом случае компания-продавец, устанавливая цену 
на новый товар, закладывает в нее возможность постепенного 
(ежегодного) снижения цены на определенный процент. Но 
подобная стратегия должна быть подкреплена расчетами, а не 
основана на интуиции. Идя на скидки, рядовые сотрудники 
отдела продаж и маркетинга не всегда правильно оценивают 
влияние цены на прибыль. Так, если клиент просит 2—3-про-
центную скидку, то продавец скорее пойдет на уступки, чем 
рискнет потерять сделку, хотя редкий клиент решит потерять 
поставщика, чтобы выиграть несколько процентов снижения 
цены: помимо цены, для потребителя важную роль играют на-
дежность поставок, качество и т. д. Кроме того, как уже гово-
рилось, спрос на промышленном рынке малоэластичен по 
цене. 
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Фокс и Грегори приводят результаты исследований, показу 
вающих, как цена влияет на прибыльность. Вот некоторые ^ 
представленных ими результатов. 

1. Исследование по 1000 ведущим компаниям показало, ч ^ 
в среднем в результате снижения цены на 1 % прибыль от осно®| 
ной деятельности уменьшается на 8 % (при неизменных объема^ 
производства и затрат). ? 

2. В результате обследования 500 компаний по различш 
отраслям было определено относительное влияние цены и Д| 
гих переменных на прибыль от основной деятельности. Резэд| 
таты приведены на рис. 1I. 

Цена 

Переменные 
затраты 

Объем 
производства 

Постоянные 
затраты 

11,1 % 

0,0 % 2,0 % 4 ,0 % 6,0 % 8,0 % 10,0 % 12,0 % 

Результат повышения прибыли от основной деятельности 

Рис. 11. Влияние цены на прибыль 

На рисунке показано увеличение прибыли при улучшет 
одного из параметров на 1 %. Видно, что цена имеет наиболыы| 
влияние на прибыль. При увеличении цены на I % прибыль 
личивается на 11,1 %. При увеличении на 1 % объема произ! 
ства прибыль увеличивается всего на 3,3 %. 

Для расчета влияния цены на прибыль разработаны фо| 
мулы. 

Приведенная ниже формула позволяет определить, как<| 
увеличение объемов продаж позволяет сохранить объем приб! 
при снижении цены на определенный процент: 

(текущая маржинальная прибыль, %) / 

/ [(текущая маржинальная прибыль, %) -

- (снижение цены, %)] - 1, 
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где маржинальная прибыль (= цена - переменные издержки на 
единицу продукции; идет на покрытие постоянных затрат и 
п0Лучение прибыли) рассчитывается в процентах от цены. 

Вернемся к примеру, где потребитель просит снизить цену 
на 3 %• По этой формуле можно рассчитать, насколько необхо-
димо увеличить объем продаж, чтобы компания-продавец не по-
теряла прибыль. 

Предположим, что у компании-продавца маржинальная при-
быль составляет 40 % от цены, тогда расчет будет выглядеть сле-
дующим о б р а з о м : 

40/(40 - 3) - 1 = 8,12 %. 

Таким образом, давая клиенту скидку в 3 %, компания долж-
на увеличить объем продаж ему на 8,12 %, чтобы ее прибыль не 
изменилась. Если такого увеличения продаж не произойдет, то 
прибыль компании снизится. 

Аналогично рассчитывают, какое сокращение объема продаж 
можно допустить при увеличении цены. Соответствующая фор-
мула 

1 - (текущая маржинальная прибыль, %) / 

/ [(текущая маржинальная прибыль, %) + 

+ (увеличение цены, %)], 

Рассмотрим пример. Компания увеличивает цену на 1,5 %. 
Маржинальная прибыль составляет 40 % от цены товара. На ка-
кой процент можно допустить сокращение продаж, чтобы не по-
терять прибыль? 

1 - [40 / (40+ 1,5)] = 3,6%. 

То есть при увеличении цены на 1,5% можно допустить со-
кращение продаж на 3,6 %. Таким образом, если при данном 
увеличении цены сокращения продаж не будет или оно составит 
менее 3,6 %, что вполне возможно при условии ценовой неэла-
стичности спроса на промышленные товары, прибыль компании 
увеличится. 

Ком пан и и-поставщики активно применяют обоснования 
высоких цен — например, предоставляя своим клиентам расчеты 
окупаемости вложений при покупке их товаров и услуг, расчет 
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экономии по хранению и эксплуатации, а также инвестиции 
поддержку клиента: услуги по техническому обслуживанию, ^ 
минары по обучению персонала и т. д. Все эти меры позвод^ 
потребителю осознать обоснованность установленных цен, а 
ставщику — защитить свои цены и, следовательно, прибыль. ^ 

Установление цены с учетом потребительской ценности 
тивно применяют на рынке промышленных товаров. При так^ 
подходе учитываются все затраты потребителя, связанные с э щ 
плуатацией товара, — например, затраты на обслуживание, эн| 
гозатраты, затраты на ликвидацию поломок и т. д. 

Конкурентные торги. В данном случае процесс ценообрг 
ния происходит через тендер или торги. Компания-поставг 
устанавливает цену исходя из собственных расчетов, при 
часто не зная, какую цену установят конкуренты, участвующие 
торгах. Если компания-поставщик установит высокую цену, | 
ее прибыль будет выше, но уменьшается вероятность выш 
тендер, поскольку увеличивается вероятность, что конкуре! 
предложат цены ниже. 

В условиях ужесточения конкуренции, быстрого устарева! 
новых продуктов и постоянного, все усиливающегося давле! 
со стороны потребителей на снижение цены компаниям при 
нообразовании следует руководствоваться следующими принщй' 
пами: 

• при установлении цены на новый товар, обладающий знаи> 
чительным конкурентным преимуществом, следует уста-
навливать цену, исходя из его фактической стоимости^ 
представленной в денежном выражении. Часто используеЗ* 
ся стратегия «снятия сливок»; & 

• в период, когда конкуренты начнут предлагать альтернат^ 
вы продукции компании, а клиенты — добиваться сниже-
ния цены, необходимо запланировать уменьшение цены и 
искать другие способы и сферы использования данной 
продукции. А-

Особенности ценообразования для промышленных и потре^ 
бительских товаров показаны в табл. 11. ч 

Распределение. Политика распределения на промышленной 
рынке обычно носит менее интенсивный характер, так как коли?; 
чество промышленных потребителей невелико, они сконцентри-
рованы географически и покупают большими партиями. Каналм 
товародвижения в отличие от каналов для потребительских това* 
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" ^ ^ Ц е н о о б р а з о в а н и е на промышленном и потребительском рынклх 

Значимость цены для 
потребителя 

ценообразование 

Эластичность спроса 
по цене 

Промышленный рынок 

— обычно — нерешающий фак-
тор; 
— большое значение имеют за-
траты потребителя в течение жиз-

I ненного цикла товара 

— высокая; 
наибольшее значение имеет 

цена покупки 

— цена устанавливается в резуль-
тате переговоров или торгов; 
— конечная цена, которую платит 
потребитель, обычно значительно 
отличается от официальной цены 
из-за скидок, транспортных рас-
ходов, штрафных санкций, усло-
вий оплаты 

— обычно спрос малоэластичен 
или неэластичен по цене из-за его 
производного характера 

— цена устанавливается компани-
ей-производителем и торговцем; I 
— обычно может быть небольшая 
разница между официальной це-
ной и реальной (конечной) ценой, 

I которую платит потребитель 

• обычно высокая 

обычно прямые и короткие. На рис. 12 представлена схема 
^ ч " налов товародвижения промышленных товаров. 

Рис. 12. Каналы распределения промышленных то&аров 
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Торговый представитель не имеет прав собственности на 
вар, ведет переговоры с клиентом по ценам, кредитам, условий 
поставки и другим условиям сбыта. 

Торговый филиал производителя — независимый сбытое^ 
филиал и представитель данного производителя для промьп$! 
ленных потребителей. У 

Промышленный дилер — фирма-посредник между компаний 
ей-производителем и компанией-потребителем. Дилеры раст 
лагают собственными складскими и торговыми помещениями! 
соответствующим оборудованием, занимаются реализацией, хц 
нением, доставкой и послепродажным обслуживанием. 

Промышленный дистрибьютор — крупная оптовая фирн 
располагающая собственной торгово-складской сетью. Она 
нимает на себя права собственности, покупая товар. В ее ф) 
ции входят: закупка товаров у производителей, перепродажа 
варов другим торговым и производственным предприятиям, 
кумулирование товарных запасов, хранение и управление 
контроль качества товаров, а также доработка, упаковка, кс 
плектация, расфасовка и т. д. 

Компания, работающая через торговых представителей, 
держит собственный штат, который занимается сбытом, са 
стоятельно выполняя все функции канала товародвижения. Да 
ная схема обычно используется, когда покупатели крупные и хс 
рошо известны, процесс продажи требует долгих перегово{ 
удельная стоимость покупки велика, для установки и сервисж 
обслуживания поставляемого оборудования требуется высоки^: 
профессионализм. Остальные каналы — косвенные, в них 
пользуют одного или нескольких посредников. 

Различия в характеристиках распределения на разных рын-
ках показаны в табл. 12. | 

Продвижение. Данный инструмент маркетинга особенно Щ 
метно отличается на рынках потребительских и промышленн!» 
товаров. На первое место на рынке промышленных товаров вш| 
ходят личные продажи. Это связано с необходимостью созданиЦ 
долговременных отношений с покупателем и большой сложно| 
стью продукта и процесса покупки. Кроме того, на некоторой 
промышленных рынках число потенциальных клиентов очен! 
мало, поэтому индивидуальный подход к каждому становится 
необходим. 

Другой важный элемент продвижения — выставки. 
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^олица 12. Различия стратегий распределения промышленного и потребительского 
маркетинга 

Характеристика рас-
пределения 

Типы каналов 

Задачи распреде-
ления 

Стратегия распре-
деления 

Промышленный рынок 

— короткие; 
—- сложный товар с высокой стои-
мостью обычно поставляется на-
прямую 

— физическое распределение; осо-
бое внимание уделяют логистике, 
срочности и надежности доставки 

— эксклюзивное или селективное 

Потребительский рынок 

— длинные, разветвленная дист-
рибьюторская сеть 

~ выбор и отбор посредников, 
развитие новых каналов 

— чаще • 
сивное 

•селективное и экстен-

Продвижение на промышленном рынке включает в себя 
формирование совместных с потребителем программ продвиже-
ния. 

Формирование длительных и прочных отношений с клиен-
том требует поддерживать с клиентами постоянный контакт. По-
следний предполагает решение проблем клиента — например, 
возврат товара, обсуждение поставок, контроль и работа над вы-
полнением маркетинговой политики (эксклюзивные рекламные 
акции в отношении крупного клиента или группы небольших 
клиентов и т. д.). Эту работу ведут менеджеры по работе с кли-
ентами, но в некоторых компаниях она может быть возложена 
на менеджеров по продажам или поделена между менеджерами 
по продажам и маркетингу. 

Различия в продвижении товаров на разных рынках показа-
ны в табл. 13. 
Таблица 13. Отличия в продвижении промышленных и потребительских товаров 

Характеристика про-
движения 

| 
Промышленный рынок 1 Потребительский рынок 

Цели — долгосрочные — в основном краткосрочные 

Ориентация — на поддержку торговых предста-
вителей и филиалов; 
— на закупочные центры потреби-
телей 

— на оказывающих шяние на по-
купку и принимающих решение о 
покупке 
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Окончание тайд. 
... . 

Характеристика про-
движения Промышленный рынок Потребительский рынок 

Содержание — основной упор — на рациональ-
ные, технические аспекты 

— основной упор — на эмоцио-
нальные аспекты, на атмосферу, 
вкус, стиль, статус, марку 

Средства комму-
никации 

— специализированные журналы; 
— прямая рассылка; 
— каталоги, брошюры; 
— стенды на ярмарках и выставках, 
презентации, Интернет 

— реклама в СМИ и в местах про-
даж, купоны, розыгрыши, лотереш 

Расходы на рек-
ламу 

— незначительные — значительные ^ 

Вопросы и задания ••щ 

1. Каковы возможности формирования конкурентного прей му- • 
щества на рынке промышленных товаров? ^ 

2. Какие критерии используются для сегментации деловых ^ 
рынков? ^ 

3. Почему чаще компании используют макросегментационные ^ 
критерии? ^ 

4. В чем полезность микросегментационных критериев? к 

5. В чем состоят основные отличия продуктовых стратегий на г 

промышленном и потребительском рынках? Н 

6. В чем состоят основные отличия использования цены как 
инструмента комплекса маркетинга на промышленном и потреби-
тельском рынках? 

7. При установлении цен на промышленном рынке часто ис- Ь 
пользуют переговоры и конкурентные торги. В чем сущность этих ^ 
подходов? 

8. В чем состоят основные отличия распределения на промыш-
ленном и потребительском рынках? 

Вопросы и задания 129 

9. На рис. 12 представлена схема каналов распределения про-
мышленных товаров. Поясните ее. 

10. В чем состоят основные отличия продвижения на промыш-
ленном и потребительском рынках? 

11. Крупный клиент компании просит скидку в 1 0 % . Компа-
ния-производитель хочет оценить, насколько ей необходимо увели-
чить объем продаж (в %), чтобы не допустить уменьшения прибыли. 
Прибыль на единицу продукции в настоящий момент составляет 
25 %. 

12. Компания решает повысить цену на 10 %, а предельная 
прибыль на единицу продукции составляет 25 %. Каково допусти-
мое сокращение продаж в процентах? 

13. Какое из следующих утверждений является неверным? 
a) в промышленном маркетинге окончательная цена продажи 

обычно устанавливается на основе переговоров; 
b) стиль и дизайн товара имеют первоочередное значение в 

продуктовых стратегиях компании, работающей для промышленных 
потребителей; 

c) стимулирование идеи нового товара часто — это запрос по-
требителей; 

с1) на промышленном рынке большое значение имеют после-
продажное и предпродажное техническое обслуживание, а также 
консультация и обучение персонала. 

14. Какой из перечисленных критериев не относится к макро-
сегментации промышленных рынков? 

a) численность группы принятия решения; 
b) географическое положение потребителя; 
c) отрасль промышленности; 
с1) размер компании потребителя. 

15. Какой из перечисленных критериев не относится к микро-
сегментации промышленных рынков? 

a) состав закупочного центра; 
b) скорость поставок; 
c) роли и статусы закупочного центра; 
с!) тип организации. 

9 - 9 1 4 0 
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16. Какое из перечисленных утверждений относительно про-
мышленного рынка является верным? 

a) наибольшее значение имеет эмоциональная составляющая 
упаковки; 

b) конечная цена обычно отличается от официальной цены; 
c) в основном используются длинные косвенные каналы рас-

пределения; 
с}) в комплексе продвижения наибольшее значение имеет рек-

лама на телевидении. 

17. Проанализируйте следующие утверждения: 
1. Спрос на промышленном рынке обычно очень эластичен. 
2. При установлении цены на промышленном рынке особое 

внимание уделяют затратам потребителя в течение жизненного 
цикла товара. 
a) I и И верно; 
b) I верно, I I неверно; 
c) I неверно, I I верно; 
с1) I и I I неверно. 

18. Проанализируйте два утверждения: 
1. На промышленном рынке большое значение имеют личные 

продажи. 
2. В продвижении промышленных товаров основной упор де-

лается на рациональные, технические аспекты. 
a) I и I I верно; 
b) I верно, I I неверно; 
c) I неверно, I I верно; 
с!) I и I I неверно. 

Ситуация 1 

На сайте компании УДАЧА — одного из крупнейших производи-
телей дереворежущего инструмента на территории СНГ можно найти 
информацию следующего содержания (http:/ /udacha.ua/l_about/ 
l_about.html). 

«Фирма была основана в 1993 г. Изначально это было неболь-
шое предприятие, специализирующееся на выпуске высококачест-
венного профессионального дереворежущего инструмента. Сего-
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дня концерн УДАЧА это более десяти предприятий различных на-
правлений деятельности. 

Мы производим и обслуживаем следующие виды инструмента: 
насадные дереворежущие фрезы с механическим креплением твер-
досплавных режущих пластин, насадные дереворежущие фрезы с 
напайными твердосплавными и алмазными пластинами, твердо-
сплавные и алмазные концевые фрезы, ленточные пилы, алмазные 
и твердосплавные дисковые пилы. 

Кроме того, предлагаем инструмент фирм GASS, ITAL TOOLS, G3 
di FANTACCI, изготавливаем столярные изделия любой сложности, 
программное обеспечение для нужд деревообрабатывающей про-
мышленности и не только, занимаемся устройством полимерных и 
кварценаполненных покрытий для промышленных и гражданских 
полов. Кроме того, запущено собственное производство по выпуску 
дублированного шпона. 

На сайте вы сможете более подробно познакомиться с каждым 
из этих направлений.» 

Вопросы 
1. На чем основано конкурентное преимущество компании 

Удача? 
2. Какие типы потребителей обслуживает компания? 

уация 2 

«НПП Спецпромавтомат» 

(Источник: www.masterpet.ru) 

Общая информация о компании 
Научно-производственное предприятие «Спецпромавтомат» 

появилось на рынке упаковки относительно недавно как конгломе-
рат ряда предприятий ВПК стран СНГ. Лучшие конструкторские кол-
лективы занимались разработкой оборудования и внедрением его в 
серийное производство. 

Компания производит широкий модельный ряд оборудования 
для предприятий, разливающих свою продукцию а ПЭТ-тару. Только 
полуавтоматов выдува выпускается три принципиально разные 
конструкции с большим количеством модификаций. 

Основной упор компания делает на высокую надежность, каче-
ство исполнения, удобство и практичность своей продукции. 

http://udacha.ua/l_about/
http://www.masterpet.ru
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В сравнении с изделиями других производителей при той же 
цене оборудование «Спецпромавтомат» значительно, иногда в 
разы, превосходит обычные станки по ресурсу производительности 
и стабильности установленных параметров работы, обеспечивая 
потребителям сокращение затрат на эксплуатацию оборудования 
по производству упаковки. 

Все комплектующие, используемые компанией, проходят стро-
гую проверку качества, а каждое готовое изделие — обязательный 
контроль инженеров Службы технического контроля (СТК). 

Потребители компании — это производители воды, масла, 
вина, а также компании-производители технического спирта. Ком-
пания сориентирована, прежде всего, на обеспечение потребностей 
среднего и малого бизнеса в относительно недорогом и вместе с 
тем надежном оборудовании. Именно по этим критериям компания 
выделила целевые сегменты. 

Исследования рынка потребителей, проводимые компанией, 
показывают, что производители напитков устали от низкокачест-
венной техники, от ситуации, когда относительно простые установ-
ки требуют постоянного и пристального внимания, ненадежны в 
эксплуатации и нестабильны по параметрам работы. 

Компания гордится конструкторами своего КБ и специалиста-
ми, занимающимися изготовлением и наладкой оборудования. Все 
без исключения они имеют многолетний опыт работы в сфере про-
изводства ПЭТ-оборудования. Это профессионалы в своем деле. 

Стратегии комплекса маркетинга компании 
В ассортимент компании входит несколько десятков моделей 

оборудования для выдува и розлива в ПЭТ-упаковку. Изготавливае-
мое оборудование сертифицировано согласно требованиям Гос-
стандарта России и внесено в реестр выпускаемого оборудования в 
Российской Федерации, а также имеет санитарно-эпидемиологиче-
ское заключение Федеральной службы по надзору в сфере защиты 
прав потребителей и благополучия человека. 

Поскольку девиз компании: «Сделать бизнес потребителя еще 
успешнее», то работе с клиентами придается большое значение. 

Практически все заказы, выполняемые компанией, — это инди-
видуальные проекты. 

Уже на этапе подбора оптимальной комплектации закупаемого 
оборудования клиента сопровождает один из опытных инжене-
ров-наладчиков. Он помогает сориентироваться в многообразии 
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оборудования, консультирует по любым техническим вопросам, 
подскажет оптимальные технические решения. Он лично отслежи-
вает весь цикл производства и сборки конкретного комплекта обо-
рудования, испытывает и отлаживает его. А впоследствии именно 
этот мастер проводит пусконаладочные работы и обучение персо-
нала уже непосредственно на площадях потребителя, на месте уста-
новки оборудования. Такая организация производства гарантирует 
высокое качество сборки каждого конкретного оборудования, по-
скольку инженер-наладчик лично заинтересован в его быстром и 
надежном запуске. 

У компании существует официальный прайс на все товары и ус-
луги, но окончательная цена, которую заплатит потребитель, будет 
установлена в процессе обсуждения и будет зависеть от объемов и 
условий поставки оборудования, количества и объема дополни-
тельных услуг. 

Время выполнения заказа зависит от сложности заказа и усло-
вий оплаты. Так, в среднем заказ занимает от 10 до 50 дней. При од-
ной и той же степени сложности минимальное время выполнения 
заказа будет при 100%-ной предоплате, кроме того, потребителю 
будет предоставлена дополнительная скидка в размере 2 %. При 
30%-ной предоплате время выполнения заказа 30 дней. При 
20%-ной предоплате время выполнения заказа 45—50 дней. 

Для удобства потребителей компания учавствует в программе 
кредитования «бизнес-кредит», которую реализует КБ 
«Л0К0-БАНК». Эта программа предоставляет возможность не эко-
номить на приобретении необходимого, а уже сегодня купить самое 
современное оборудование, работа с которым будет приносить 
прибыль. Преимущества покупки оборудования в кредит для поку-
пателя — это то, что при оплате оборудования за счет собственных 
средств деньги приходится изымать из оборота, что ухудшает усло-
вия ведения бизнеса, поэтому эта услуга активно развивается и 
имеет большую популярность. Самой же компании «Спецпромавто-
мат» введение этой программы помогает увеличить приток покупа-
телей, а также объемы и стоимость покупок, так как кредит снижает 
чувствительность потребителей к ценам и позволяет продавать бо-
лее дорогие варианты оборудования. 

Компания осуществляет поставку оборудования со своего 
склада в Москве. По желанию заказчика компания может организо-
вать отправку груза до места его постоянной эксплуатации отсво-
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его имени, но за счет покупателя. «Спецпромавтомат» работает на-
прямую со своими покупателями и не использует посредников. 

Для продвижения своей продукции компания использует ин-
тернет-сайт, рекламу в специализированных журналах, выставки, 
личные продажи. Поскольку сайт играет ключевую роль в эффек-
тивном продвижении и работе компании, то ему уделяется особое 
внимание, так, кроме каталога товаров, информации о компании, ее 
ценах и услугах также размещена информация о том, что может 
быть интересно и полезно потребителю, например, как выбрать 
оборудование, форму бутылки, как разместить это оборудование, а 
также информация о поставщиках преформ (сырья для производст-
ва ПЗТ-упаковки). Кроме того, на сайте организована страница, на 
которой потребители могут получить информацию о развитии и со-
стоянии своих рынков, например, результаты исследований состоя-
ния и потребительских предпочтений на рынке минеральной и 
питьевой воды. Эту информацию «Спецпромавтомат» берет с офи-
циальных сайтов Министерства сельского хозяйства РФ и Системы 
межрегиональных маркетинговых центров. 

Вопросы 
1. Но чем основано конкурентное преимущество компании? 
2. Какие критерии сегментации использует компания для оп-

ределения своих целевых сегментов? 
3. Дайте характеристику товарной политики компании. На 

что делается упор при работе с потребителями? 
4. Как можно охарактеризовать подход компании к ценообра-

зованию? 
5. Дайте характеристику стратегии распределения ком-

пании. 
6. Каковы ключевые инструменты продвижения компании? 

Глава 7 
МАРКЕТИНГ УСЛУГ: НАЗНАЧЕНИЕ, 
ХАРАКТЕР Н Ы Е ПРИЗНАКИ 

Услуга — это не товар. И соответственно, я 
не могу продемонстрировать ее ревушей на 
виражах в Биг-Сюр, изящно накинутой на 
плечи Синди Кроуфорд или подаваемой на 
тончайшем фарфоре. Я не могу показать 
услугу, потому что услуги невидимы. Они 
представляют собой лишь обещание того, 
что кто-то выполнит определенную работу. 
Ну и как прикажете предавать это? 

Гарри Беквит 

7.1. Услуга. Основные категории услуг 

Котлер дает следующее определение услуги: 
любая деятельность или польза, которую одна сторона может 

предложить другой; услуга неосязаема и не делает ее потребите-
ля владельцем чего-либо; ее предоставление может быть связано 
с материальным продуктом. 

В зависимости от соотношения материальных и нематери-
альных составляющих в итоговом предложении различают четы-
ре основные категории предложения: 

• 100-процентный товар — материальный, физический про-
дукт без какой-либо услуги; 

• материальный товар + услуга как дополнеие. Предлагаемый 
материальный товар дополняется одной или несколькими 
услугами, которые должны увеличивать потребительскую 
пользу и делать итоговое предложение более привлекатель-
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ным для потребителя. Например, кроме самого товаал 
предлагают услуги по его доставке, ремонту, технической 
обслуживанию и т. д. Чем сложнее товар, тем больше Щ 
путствующих услуг требуется, тем большее их влияние 
объем продаж материального товара; 

• услуга + товар как дополнение, когда предложение услуп, 
сопровождается получением материальных товаров. Про-
порция соотношения нематериальной и материальной со-
ставляющих может значительно варьировать в зависимости 
от категории сферы услуг; 

• чистая услуга. Предложение состоит из нематериального 
товара, то есть услуги. 

Табл. 14 иллюстрирует варианты предложения по Котлеру. 
Таблица 14. Основные категории предложения 

100-процентный 
товар 

Сочетание товара и услуги 100-процентная 
услуга 

Физический про-
дукт, нематериаль-
ная составляющая 
отсутствует 

Физический продукт 
плюс услуга 

Услуга плюс физический 
продукт 

Услуга без какой-пи-., 
бо физической со- ^ 
ставляющей 

Хлеб, стиральный 
порошок 

Кухонный гарнитур: 
кроме самого това-
ра, потребитель по-
лучает дизайн-про-
ект, услуги по дос-
тавке, монтажу, 
гарантии, советы по 
эксплуатации 

Ресторан: потребители од-
новременно получают и 
пищу, и услугу, причем их 
ценовое соотношение при-
мерно 50/50; 
авиапассажиры получают 
услугу по транспортиров-
ке, но в течение полета им 
предлагают материальные 
товары: пищу, напитки, 
журналы, — в данном 
предложении материаль-
ные составляющие зани-
мают лишь небольшую 
часть 

Медицинская кон-
сультация, услуги и 
НЯНИ Г 
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1 0 0 % услуга 
Медицинские 

Услуги няни консультации 

Баланс 50/50 

100 % товар 

Хлеб Стиральный 
порошок 

Занимает промежуточное 
положение, примерно равное 
соотношение материальной 

(пища) и нематериальной 
(обслуживание, учтивость, 

атмосфера, удобство) 
составляющей 

Рис. 13. Основные категории предложения 

Графически примеры основных категорий предложения по-
казаны на рис. 13. 

Основные категории услуг 

Поскольку услуги чрезвычайно разнообразны, их классифи-
цируют по различным признакам. Услуги можно разбить на ка-
тегории по следующим признакам: 

• по типу потребления: персональные услуги для удовлетво-
рения личных потребностей и деловые услуги для нужд 
бизнеса; 

• в зависимости от покупательских мотивов: например, каче-
ство, удобство, экономия времени, денег и т. д.; 

• в зависимости от типа организации} оказывающей услугу: 
например, государственные, частные, коммерческие и не-
коммерческие; 

• в зависимости от квалификации предоставляющего уыуги: 
например, низкоквалифицированные услуги по уборке по-
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мещений и высококвалифицированные услуги юристу 
бухгалтеров, маркетологов и т. д.; 

• по использованию оборудования и ручного труда: например 
автоматическая и ручная мойка машин; ' 

• по присутствию клиента: например, операция по удалению 
аппендицита требует присутствие клиента, а ремонт -теле-
визора нет; 

• по длительности контакта с потребителем (постоянные к 
прерывистые): например, курсы повышения квалифик*. 
ции — это дискретные (прерывистые) контакты с потреби-
телем, а телефонные услуги или услуги интepнeт-пpoвai^д^ 
ра предполагают постоянные отношения. 

Рассмотрим эти классификации подробнее. 

В зависимости от типа потребления 

• Массовые потребительские услуги направлены на удовлетво-
рение личных потребностей индивидуальных потребителей^ 
Увеличение доходов населения приводит к появлению ряда! 
услуг, спрос на которые имеет массовый характер. Сюда 
относят внутренние и международные транспортные пере4 
возки, быстрое питание, прокат автомобилей, развлечения; 

• Деловые услуги удовлетворяют нужды бизнеса. Например, Ш 
ним относят лизинг, инжиниринг и т. д. Существуют ОТЛИ-г 
чия в маркетинге услуг для индивидуальных и промышлен-
ных (деловых) потребителей. Продавцы услуг обычно раЗ® 
рабатывают различные маркетинговые программы для ча-
стных клиентов и компаний. В последнее время развитие 
высоких технологий приводит к появлению высокотехнё$ 
логичных деловых услуг: например, по ремонту оборудовав 
ния и средств обработки информации, телекоммуникаци-
онных устройств. 

В зависимости от покупательских мотивов 

Выделяют следующие мотивы, заставляющие потребителя 
приобрести услугу: 

• Качество: данную работу потребитель либо не может сде-
лать самостоятельно, либо не может сделать без серьезной 
потери качества. Для предоставления услуги необходимо 
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обладать специальными профессиональными навыками и 
знаниями. Сюда можно отнести медицинские услуги, обра-
зовательные услуги, услуги косметологов, психологов 
и т. д. 

• Удобство: потребитель мог бы сам выполнить такую рабо-
ту, но покупает услугу, так как это ему удобно. Данный мо-
тив типичен для услуг, не требующих особых профессио-
нальных навыков или квалификации: например, мойки ма-
шины, окон и т. д. 

• Экономия времени. Часто мотивом покупки услуги является 
экономия времени. Например, речь может идти о доставке 
готовой еды. Как и в предыдущем случае, когда покупка 
услуги определяется удобством, потребитель мог бы произ-
вести данную работу самостоятельно. 

• Экономия денег. В подобном случае услуга приобретается, 
поскольку самостоятельное выполнение работы обходится 
потребителю услуги дороже. Для промышленного рынка, 
например, это транспортные и складские услуги, марке-
тинговые исследования и т. д. Для потребительского рынка 
данный критерий может определять выбор между услугами, 
удовлетворяющими одну и ту же потребность: например, 
выбор между гостиницей и «частным сектором», рестора-
ном или кафе. 

• Доступность. Покупка услуги происходит, так как в распо-
ряжении потребителя нет необходимых условий или обору-
дования. Например, он печатает фотографии в фотостудии, 
поскольку у него нет оборудования для печати дома. По 
прилете пассажир заказывает такси от аэропорта, так как 
не имеет доступа к своему автомобилю. 

• Статус, атмосфера, удовольствие. Услуга в данном случае 
покупается для поддержания статуса: например, сейчас 
среди состоятельных людей модно ходить по магазинам с 
шопером1. К той же категории можно отнести услуги кино-
театров, театров, спортклубов и т. д. 

• Потребность в общении. Мотив, который будет становиться 
все актуальнее. Поскольку мы — существа социальные, а 
современный мир компьютерных и интернет-технологий 
приводит к изоляции человека, чтобы восполнить недоста-

1 Шоперы — профессиональные консультанты по имиджу и стилю. 
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ток общения, потребители идут на покупку услуг. Пенсио> 
неры, стремясь оказаться среди людей — пускай и незнако* 
мых, — могут поехать на другой конец города, чтобы похо, 
дить по магазинам, или регулярно посещают поликлинику 
чтобы общаться с другими пациентами. Современное рд^ 
витие технологий ведет к тому, что мы можем работу 
дома, поддерживая связь с компанией через средства свод 
и заказывая товары через Интернет. Чтобы избежать одц* 
ночества, потребители будут активно приобретать услугу 
способные компенсировать изоляцию, то есть значимое!* 
личного общения, личных контактов в сфере услуг б у ^ 
возрастать. 

Знание мотива позволяет сформировать услугу, наилучцщц 
образом отвечающую требованиям целевой группы. 

В зависимости от типа организации, оказывающей услугу 

В зависимости от типа организации (коммерческая или н ! | 
коммерческая, частная, общественная или государственная) Щ 
цели могут различаться. Например, различны цели частной и г # 
сударственной поликлиник. 

В зависимости от квалификации персонала 

• Неквалифицированные бытовые услуги. Сюда можно отнесй§ 
работу по дому, уборку зданий и улиц и т. д. 

• Квалифицированные бытовые услуги: ремонтные работы, ус-
луги специализированных торговых предприятий. 

• Профессиональные услуги: услуги, предоставляемые спецщ*» 
листами, такими как юристы, бухгалтеры, консультанты» 
маркетологи, рекламщики. 

По использованию оборудования и ручного труда 

Некоторые услуги оказывают с использованием оборудова-; 
ния (например, кофейного или торгового автомата), другие 
без него (например, юридические услуги). Услуги можно разде-
лить на категории в зависимости от квалификации исполните^ 
лей (рис. 14). 
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Услуга 

В основе машинный труд 

людей Низкоквали-
фицированные 

кадры 

Автоматы 

И 
Квали-

фицированные 
кадры 

Такси, 
работники кинотеатров 

Ручной труд 

Низкоквали- Квали-
фицированные фицированные 

кадры кадры 

Парикмахерские 

Уборка 
помещений 

Специалисты 

Образование, 
юриспруденция 

рис. 14- Классификация услуг по использованию машинного и ручного труда 

По присутствию клиента 

Для некоторых услуг необходимо присутствие клиента: на-
пример, при услугах косметолога, дантиста, — а для других необя-
зательно: например, при ремонте обуви или техники, химчистке. 

По длительности контакта с потребителем 

Отношения с потребителем могут быть постоянными: напри-
мер, при оказании банковских услуг, — а могут прерываться: на-
пример, при ремонте. Частая цель маркетинга — перевод преры-
вистых контактов в непрерывные. 

7.2. Главные особенности услуг 

Особенности маркетинга услуг во многом обусловлены тем, 
что услуги неосязаемы, качество их непостоянно, услуги невоз-
можно хранить и отделить от того, кто их предоставляет. 

Неосязаемость 

Если материальные товары изготавливают, то услуги предос-
тавляют. В отличие от материальных товаров услуги нельзя уви-
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деть, потрогать, попробовать до тех пор, пока они не приобрету, 
ны: до того как услугу купит потребитель, ее просто нет. Услугой 
нельзя владеть, она «переживается» потребителем и становится 
частью его жизненного опыта. Вы не узнаете о результатах сеан-
са у косметолога или парикмахера до тех пор, пока услуга не 
оказана. Данная характеристика очень важна для маркетинга, 
так как абстрактный продукт труднее объяснить, чем конкрет-
ный материальный продукт. Для маркетологов сферы услуг важ-
но восполнить этот пробел, сделав услугу более материальной, 
осязаемой. Для того чтобы сделать свои услуги более осязаемы-
ми и уменьшить неопределенность, туристические агентства, на-
пример, печатают каталоги: потребитель может посмотреть фо-
тографии отеля и его территории, номеров, узнать о расположе-
нии офиса, внутренней обстановке, оборудовании, персонале н 
цене. 

Непостоянство качества (гетерогенность) 

Качество услуг колеблется в широких пределах. Это напр# 
мую связано с тем, что большинство услуг оказывают люди. Ка-
чество услуг зависит от того, кто их предоставляет, когда и где; 
оно может значительно отличаться у разных поставщиков одной 
и той же услуги. Более того: у одного и того же поставщика ус-
луги качество также может значительно меняться. / 

Говоря о качестве услуг, Ж.-Ж. Ламбен выделяет следующий 
особенности: 

• Оценить качество услуг потребителю сложнее, чем качест-
во товаров, потому что сделать это можно только после по^ 
купки. 

• Качество услуги основано на восприятии клиента, причем 
восприятии не только результата услуги, но и процесса щ 
оказания. 

> 

• Восприятие качества услуги есть результат сопоставления 
того, что потребитель ожидал до того, как ее получить, и 
того, что он фактически получил. У разных индивидов рази 
ные восприятие и ожидания. 

• На качество в процессе предоставления услуги важнейшее 
влияние оказывает человеческий фактор, что затрудняет 

7.1. Услуга. Основные категории услуг 143 

поддержание стабильного, стандартизированного уровня 
качества. 

Для того чтобы избежать колебания качества услуг или 
уменьшить его, компании предпринимают следующие дей-
ствия: 

• большое внимание уделяют подбору и обучению персонала; 
• процесс предоставления услуги стандартизируется, то есть 

он весь разбивается на стадии или компоненты; стадии 
стандартизируют, и таким образом процесс легче контроли-
ровать; каждая стадия подробно описывается в инструкции, 
где указано, что, как и когда должно быть выполнено. Один 
из ярких примеров — корпоративный университет компа-
нии «Макдоналдс», где обучают сотрудников. Все, начиная 
с оборудования, которое должно использоваться на кух-
не, — одноразовая посуда, рецептура приготовления блюд, 
последовательность действий — подробно описано в инст-
рукции. Такая жесткая стандартизация позволяет поддер-
живать постоянное качество услуг ресторанов сети «Макдо-
налдс»; 

• контролируют качество предоставляемых услуг: например, 
осуществляя неожиданные проверки работы сотрудников, 
анализируя мнение клиентов, их жалобы и предложения, 
сравнивая качество услуг фирмы с качеством услуг конку-
рентов. 

Невозможность хранения 

Услуги нельзя хранить, их нельзя запасти впрок. Компа-
нии — поставщики услуг сталкиваются с проблемой непостоян-
ства спроса. Отсутствие спроса или низкий спрос означают для 
компании финансовые потери. Например, если авиалайнер взле-
тает наполовину пустой, то доход от незанятых мест упущен на-
всегда. 

Ущерб складывается из заработной платы лица, нанятого 
для предоставления услуг, и издержек, связанных с простоем 
оборудования. Подобные потери могут значительно отличаться 
в зависимости от сферы предоставления услуги. Наиболее высо-
кие потери от простоев несут авиа- и телекоммуникационные 
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компании, где работают высококвалифицированные, высокооп* 
лачйваемые сотрудники и применяется дорогостоящая техника. 

Для снижения потерь компании идут на отмену фиксирован* 
ной оплаты труда и вводят комиссионную систему вознагражден 
ния. Так могут работать салоны-парикмахерские, агентства 
трудоустройству, и, поскольку данные фирмы не нуждаются в 
дорогостоящем оборудовании для ведения своего бизнеса, и* 
потери от простоя мощностей относительно невелики. 

Еще один способ сокращения затрат — сократить потери 
бочего времени в простоях. Например, многие коммерческие 
вузы вводят почасовую оплату труда преподавателей, то есдь 
преподавателю оплачивается только время, проведенное в аудк* 
тории, — если группа не набрана, то и затрат нет. г 

Обратная ситуация возникает, когда спрос превышает пред^ 
ложение и всплеск спроса невозможно удовлетворить за счет 
мощностей, имеющихся у поставщика услуг. И опять доход, ко-
торый можно было получить от такого всплеска спроса, упуска-
ется безвозвратно. 

Поэтому основная задача поставщиков услуг — синхронизи-
ровать спрос и предложение. Для этого компании предпринима-
ют ряд мер. 

В напряженные периоды всплеска спроса: 
• для экономии времени выполняют только основные опе-

рации; 
• на работу нанимают совместителей и временных работников; 
• организуют частичное самообслуживание клиентов; 
• превращают ожидание в приятное времяпровождение, орган 

низуя удобные места ожидания и предлагая журналы, кофе. 
С целью регулирования нагрузки: 
• используют стратегию ценовой дискриминации: в периоды 

застоя цена снижается (например, на утренние сеансы в 
кино), а в периоды повышения спроса — увеличивается 
(например, цены на туристические путевки в августе в 
среднем в полтора-два раза выше июльских); 

• используют в периоды застоя программы стимулирования 
спроса; 

• вводят систему предварительных заказов, что позволяет за-
ранее определить, исчерпана пропускная способность или 
нет, и реагировать соответствующим образом. 
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^отделимость 

Услуги производятся и потребляются одновременно, отсюда 
вытекает ряд их особенностей. Во-первых, в отличие от матери-
альных товаров, которые сначала производятся, а затем прода-
ется и потребляются, услуги сначала заказываются и продаются, 
а затем потребляются. Например, в случае с туристическими ус-
лугами мы сначала заказываем услугу, выбирая отель, компа-
ник>-перевозчика и т. д., затем вносим оплату и только после 

этого получаем услугу. 
Во-вторых, поставщик услуги вступает в непосредственный 

контакт с потребителем и составляет часть услуги, поэтому «че-
ловеческий фактор» — одна из важнейших особенностей сферы 
услуг. 

В-третьих, клиент ~ участник процесса обслуживания, на 
итоговый результат услуги непосредственно влияют и клиент, и 
продавец. Как следствие — у фирмы возникают объективные 
трудности с поддержанием постоянного качества услуги. 

Поскольку услугу производят и потребляют одновременно, 
то, чтобы потребитель мог приобрести ее без особых усилий, она 
должна производиться в разных местах. Это влечет за собой мел-
комасштабное, а следовательно, более дорогое производство, и 
для поставщиков услуги важно, где они расположены по отно-
шению к клиентам. 
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Если вы продаете уел ути, вы продаете от-
ношение к кпиенту. 

Гарри Беквит 

Традиционно контроль качества рассматривался как необхо-
димая мера для предотвращения брака. Сегодня управление ка-
чеством многие компании рассматривают как серьезное конку-
рентное оружие, позволяющее увеличить объемы продаж и долю 
рынка. Иначе говоря, стратегия качества становится частью мар-
кетинга. 
10 - 9[4и 
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Качество товара и/или услуги — это степень соответсгв^ 
всех характеристик товара (услуги) совокупности потребноста! 
покупателя, ограниченной приемлемыми для данного покупав 
ля ценой и условиями поставки. Удовлетворение покупателя за-
висит от степени соответствия его ожиданий реальным возм5" 
ностям товара или услуги. 

Таким образом, управление качеством должно включат^ 
себя изучение ожиданий целевых потребителей и мотивов сове*, 
шения покупки. Поскольку ожидания потребителей разных шь 
ментов отличаются, составляющие качества товара и услуги »и* 
обходимо определять для каждого целевого сегмента в отдельно-
сти. Соответственно, разработка стратегии качества включаеаи» 
себя сегментационный анализ. 

Для более эффективного управления качеством это о б и й 
понятие разбивают на факторы для их стандартизации и разра-
ботки системы мониторинга и контроля. 

• т 

Факторы, определяющие качество услуг чт 

Поскольку услуга нематериальна, задача разделения качеств! 
на составляющие здесь сложней, чем в случае с материальны*® 
товарами (рис. 15). -¿¡Ц 

Потребитель, основываясь на устных коммуникациях, свб|| | 
индивидуальных потребностях и прошлом опыте, формируй 
ожидаемый уровень качества услуги. С другой стороны, менедж-
мент компании — производителя услуги имеет свое представле-
ние об ожидаемом потребителями качестве услуги. На основй 
нии такого представления в компании формируют требования ш 
стандарты качества. В процессе и по результатам оказания услу-
ги у потребителя складывается определенное восприятие каческ 
ва, которое оказывает влияние на ожидаемый им уровень каче-
ства услуги в будущем. 

В процессе формирования качества услуг образуются разры-
вы (см. рис. 15). 

Разрыв 1 — между ожиданиями потребителя и представлен 
ниями менеджмента о его ожиданиях. -р 

Разрыв 2 — между представлениями менеджмента об ожиз 
даемом уровне сервиса потребителями и стандартами, разрабое 
танными компанией для данной услуги. х 
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Потребитель 

Компания — производитель услуг 

Рис. !5. Процесс формирования качества услуги 

Разрыв 3 возникает между стандартами, установленными для 
качества услуги, и реальным уровнем качества услуги в процессе 
ее предоставления. 

Разрыв 4 возникает между ожиданиями потребителя относи-
тельно качества и восприятием качества, эмпирическим опытом 
потребителя. 

Для устранения первых двух разрывов необходимо изучать 
потребности и ожидания потребителей, чтобы представления 
менеджмента и стандарты качества, принятые в компании, соот-
ветствовали требованиям рынка. 

Для устранения разрыва 3 необходимо контролировать каче-
ство предоставляемых услуг, а также отслеживать удовлетворен-
ность потребителей. 

Для ликвидации четвертого разрыва используют методы, 
применяемые для устранения познавательного диссонанса: 

• не создавать чрезмерных ожиданий; 
• быть уверенным, что потребитель правильно понимает и 

оценивает результат предоставления услуги и его влияние 
на потребителя; например, пациенты, сделавшие пластиче-

10« 
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скую операцию, часто ожидают не просто коррекции внещ. 
ности, но изменения всей своей жизни в лучшую сторону-

• быть чуткими к жалобам. 
Ламбен, опираясь на эмпирические исследования, проведен, 

ные во Франции и США, выделяет десять основных факторов 
определяющих восприятие качества услуг: ' 

• компетентность — обладание необходимыми для оказания 
услуги навыками и знаниями; 

• надежность — стабильность качества, функциональная на-
дежность, умение фирмы сдержать обещания; 

• отзывчивость — желание и готовность персонала оказывать 
услугу, своевременность сервиса; 

• доступность — физическая и психологическая; сюда вклкь 
чаются открытость обслуживающего персонала и просто!» 
контактов с ним; 

• понимание — знания своего потребителя, умение понять 
потребности клиента; 

• коммуникабельность — умение говорить на понятном для 
потребителя языке, умение слушать; коммуникабельность 
предполагает и умение компании по-разному общаться с 
разными клиентами; 

• доверие, означающее достоверность, честность; оно предпо* 
лагает, что обслуживающий персонал в первую очередь ру* 
ководствуется интересами клиентов; 

• безопасность — отсутствие опасности, риска, сомнений 
она включает в себя физическую безопасность, финансово! 
и моральное спокойствие; 

• учтивость — вежливость, уважительное отношение, преду* 
предительность, дружелюбие персонала, работающего с пс | 
требителем; 

• материальность — физические параметры услуги: помеще-
ние, внешний вид персонала, физические (материальные) 
элементы услуги и т. д. ^ 

Использование перечисленных факторов для формирований-
качества услуги зависит от ситуации, в которой работает компа-
ния. Каждая компания устанавливает свои стандарты качеств^ 
то есть свои обязательства перед потребителем. Важно, чтобы 
эти стандарты были измеримыми. После того как стандарты 
будут установлены, их необходимо «привить» работникам ком-
пании. 
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Стратегия тотального качества в сфере услуг означает 
инфицированный, интегрированный и системный подход к 
правлению качеством. Это понятие многомерное, и результат 
подобной стратегии зависит от различных функций, взаимодей-
ствующих между собой. При ее реализации совершенствование 
качества должно происходить во всех точках соприкосновения 
потребителя и компании — поставщика услуг. 

Система контроля над предоставлением услуг 

Чтобы повысить эффективность работы, компании — произ-
водителю услуг необходимо регулярно контролировать качество 
предоставляемых услуг. Для этого применяют: 

• сравнительное изучение деятельности конкурентов; 
• замаскированные проверки (например, систему «таинст-

венных» клиентов); 
• изучение состава потребителей; 
. систему жалоб и предложений, команды проверяющих; 
• систему подачи писем от потребителей руководству ком-

паний. 

Система удовлетворения жалоб 

Важный момент — создание и поддержание эффективной 
работы системы удовлетворения жалоб потребителей. Котлер, 
ссылаясь на опросы потребителей, говорит, что неудовлетво-
ренность покупками испытывают около 25 % из них, однако 
жалобы подают только 5 % недовольных. Остальные 95 % 
либо не желают утруждать себя, либо не знают, как и кому 
высказать свои претензии. Однако неудовлетворенный потре-
битель рассказывает о своей неудаче одиннадцати знакомым, 
в то время как удовлетворенный делится своей радостью лишь 
с тремя. 

Это важно еще и потому, что потребители, жалобы кото-
рых были удовлетворены, становятся более лояльными к ком-
пании. Около 34 % опрошенных потребителей сообщили, что 
они сделают повторную покупку, если их претензии будут 
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удовлетворены. От 52 % (серьезные претензии) до 95 % (незна-
чительные жалобы) из общего числа потребителей снова сде-
лают покупку в той же фирме, если их жалобы удовлетворяю! 
оперативно. 

Для организации такой работы компании могут выделять 
служащих, ответственных за работу с жалобами. Изучение харак-
тера поступающих жалоб позволяет компании принять меры к 
их удовлетворению и повысить качество своей работы. 

Вопросы и задания 

1. Дайте определение услуги. щ 

2. Распределите в таблице следующие продукты по таблице в 
зависимости от соответствия в них материальной и нематериальной 
составляющей: конфеты, автомобиль, консультация нотариуса, фут-
болка, туристическая услуга, посудомоечная машина, образователь-
ная услуга. 

100% товар Товар + услуга Услуга + товар 
| 

100 % услуга 

3. Какие признаки используются для классификации услуг? Ш 
"Ж 4. Услуги можно классифицировать в зависимости от покупа-

тельских мотивов. Какие мотивы будут преобладать при принятии й 

решения о покупке следующих услуг: -
• покупка абонемента в спортклуб; ^ 
• услуги стоматолога; ъ 

• услуга маникюрши; 
• покупка товаров через интеренте; 
• услуги частного извоза вместо заказа такси; и 
• услуги юриста. 
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5. В чем проявляется неосязаемость услуги? Как компания 
сферы услуг может бороться с неосязаемостью своих товаров? При-
ведите примеры. 

6. в чем проявляется гетерогенность услуг. Как компания сфе-
ры услуг может уменьшить гетерогенность качества своих услуг? 

7. Почему невозможность хранения услуг является проблемой 
для компаний, производящих услуги? 

8. Каким образом компании сферы услуг могут синхронизиро-
вать спрос и предложение? 

9. Приведите примеры услуг, где оборудование/машины игра-
ют большую роль. 

10. Приведите примеры услуг, которые можно классифициро-
вать в зависимости от квалификации людей, их предоставляющих. 

11. Приведите примеры услуг, находящихся на различных эта-
пах модели жизненного цикла товара (внедрение, рост, зрелость, 
спад). 

12. Вернитесь к рис. 13. Поясните по рисунку, чем отличаются 
друг от друга с точки зрения стабильности качества следующие по-
зиции этой совокупности: а) стиральный порошок; б) автомобиль; 
в) услуги рекламного агентства; г) медицинские консультации. 

13. Русский банк развития предлагает кредит «Много» для ма-
лого и среднего бизнеса. Это пример: 

a) массовой потребительской услуги; 
b) деловой услуги; 
c) услуги основанной на работе оборудования; 
(1) ничего из перечисленного. 

14. Услугу можно рассматривать независимо, но ее можно рас-
сматривать и как часть одного из четырех инструментов комплекса 
маркетинга. Какой из инструментов комплекса маркетинга включа-
ет услугу? 

a) товар; 
b) цена; 
c) распределение; 
с1) продвижение. 
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15. Какое из следующих высказываний является неверным? 
a) хлеб — это 100%-ный продукт; 
b) услуги ресторана — это 100%-ная услуга; 
c) телевизор является примером продукта, в котором присутст-

вует дополнительная услуга; 
6) типографские услуги являются примером услуг, в которых 

присутствует материальная составляющая. 

16. Какое из утверждение относительно услуг является не-
верным? 

a) качество услуг обычно гетерогенно; 
b) неосязаемость является одной из особенностей услуг; 
c) производство и потребление услуг не происходит одновре-

менно; 
(1) услуги невозможно накопить. 

17. Качество услуг зависит от качества работы персонала, лре* 
доставляющего услугу. Например, некоторые продавцы магазинов 
более любезны и вежливы, чем другие. Каким образом поставщик 
услуг может уменьшить эту проблему? 

a) повысить цену, чтобы подчеркнуть качество предоставляе-
мой услуги; 

b) использовать больше рекламы; 
c) регулярно проводить переподготовку персонала; 
Ь) провести стимулирование сбыта. 

Ситуация 1 

Таксомоторные услуги 

(Использованы материалы магистерской диссертации Иван-
чик Е. Д. «Создание устойчивых конкурентных преимуществ на ос-
нове маркетингового подхода к управлению в сфере услуг (на при-
мере таксомоторных пассажирских перевозок)») 

В 2006 г. московский рынок такси и частного извоза оценива-
ется экспертами в 500—600 млн долл. в год, а его потенциальная 
емкость, считают специалисты, переваливает за 1 млрд долл. (эта 
цифра не учитывает доходов такси-компаний от размещения рекла-
мы на автомобилях). Объем московского рынка такси сопоставим с 
рынками Лондона и Нью-Йорка. В Москве ежедневно услугами ча-
стных перевозчиков пользуются до 500 тыс. человек, в Нью-Йор-
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ке — 600 тыс., а в столице Великобритании — 700 тыс. Вот только 
если в Москве на одно официальное такси приходится примерно 
143 потенциальных клиента в день, то в Лондоне и Нью-Йорке этот 
показатель равен 44. 

По оценкам DISCOVERY Research Group, порядка 60—65 % мос-
ковского рынка в стоимостном выражении приходится на теневой 
сектор; 35—40 % — на легальный сектор. 

К числу ведущих операторов московского рынка относятся Но-
вое Желтое Такси, Элекс-Полюс Такси, Taxi-956, Москзб, Такси-Пи-
лот, XXL-TAXI, Такси Клаксон, Такси-Club, Такси Бистро, Такси Club, 
Такси 232, Такси Шансон, Такси Миледи, Народное такси, Такси Се-
ребряная миля, Такси Ностальжи,Такси Новая Волна, Автооператор, 
Городское такси, Московское такси и пр. 

Московский рынок транспортных пассажирских перевозок 
можно разделить на два крупных сегмента по тому, какой автопарк 
использует компания; 

• привлеченный, как правило, это средние и мелкие диспет-
черские службы, привлекающие водителей на собственных 
автомобилях для исполнения поступающих заказов; 

• собственный автопарк, мелкие, средние и крупные автопар-
ки, передающие автомобили внаем. 

Изменение уровня конкуренции на рынке транспортных услуг 
определяется следующими движущими силами: 

• общее состояние экономики; 
• изменения в федеральном и местном законодательстве; 
• цены на приобретение и обслуживание автомобилей; 
• уровень развития общественного транспорта. 
Были выделены следующие тенденции рынка: 
К основным дестабилизирующим факторам следует отнести: 
• противоречивость и нестабильность налогового законода-

тельства; 
• вольное лицензирование таксомоторной деятельности явля-

ется ключевой проблемой этого рынка. Эти лицензии не обя-
зывают водителей снабжать автомобили какими-либо специ-
альными опознавательными знаками, а потому пойманный за 
руку частник всегда может сослаться на то, что забыл лицен-
зию дома; 

• низкая лояльность потребителей к компаниям-перевоз-
чикам; 
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• недостаточная культура использования услуг, многие поте»*, 
циальные клиенты предпочитают ловить частных извозчиков. 

При этом наибольшее положительное влияние имеют следуй 
щие факторы: 

• количество потребителей услуг такси растет; 
• общий уровень экономического развития; 
• развитие системы преференций легальным таксомоторным 

компаниям со стороны государственной власти. Для сокра-
щения доли теневого сектора московские власти предлагают 
содействие и помощь в работе легальным перевозчикам; 

• постоянный предсказуемый характер спроса на услуги; 
• рост благосостояния потенциальных потребителей. 

Основные ситуации использования услуг такси 
• пассажир возвращается из дальней поездки на поезде, вод-

ном, воздушном или автомобильном транспорте; 
• возвращение или поездка на увеселительное мероприятие с 

употреблением на нем спиртных напитков; 
• отсутствие у потребителя физических сил и средств для по-

лучения водительских прав; 
• отсутствие у потребителя материальных средств для приоб-

ретения легкового автомобиля. 
При изучении массовости распространения перед производи-

телем услуги открывается общегородской рынок. Потребность в пе-
ремещении является практически всеобщей, и исключениями мож-
но пренебречь в связи с расстояниями и невозможностью преодо-
левать их иначе (например, пешком). В городских условиях человек 
вынужден преодолевать значительные расстояния практически 
ежедневно и быстро. Кроме того, потребность в перемещении воз-
никает у потребителя периодически и не ограничивается разовым 
приобретением услуги. 

Для Москвы спрос на данную услугу является эластичным по 
цене, что связано с большим количеством услуг-заменителей (обще-
ственный транспорт), однако только данный вид услуг в состоянии 
обеспечить высокий уровень комфорта, безопасности и престижа. 

Определение потенциально возможной конкурентоспособно-
сти услуг «Компании-А». 

Одна из компаний, действующих на московском рынке таксо-
мотрорных перевозок, провела исследования качества своих ус-
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луг с целью определить пути повышения своей конкурентоспо-
собности. 

С этой целью были выделены основные атрибуты, характери-
зующие качество услуг таксомоторных перевозок: 

Атрибут % ; 

Легкость дозвона 5 1 

Профессионализм диспетчера 10 

Скорость подачи 80 

Хорошая машина 76 

Цена 60 

Профессионализм водителя 80 

Безопасность 30 

Атрибуты формируют объективные характеристики услуги. Ат-
рибуты услуги обладают различной значимостью в сознании потре-
бителя. Значимость атрибута отражает ценности и приоритеты, с 
которыми потребитель связывает полученные выгоды. 

Далее для управленческих целей компании была проведена 
еще одна фокус-группа, в ходе которой уже эксперты определяли, 
каким реальным и относительно объективным характеристикам со-
ответствуют выявленные атрибуты. После этого была составлена 
анкета и проведено анкетирование пассажиров такси. 

Анализ оценок по наиболее важным атрибутам в глазах рес-
пондентов выявил следующую ситуацию. Первостепенной значимо-
стью для потребителей является знание города водителем (17,6 %), 
также очень важным параметром при оценке качества обслужива-
ния является удобство тарифа (14,7 %), скорость подачи автомоби-
ля (13,7 %), можно утверждать, что эти параметры формируют ядро 
услуги. 

Также проведенный анализ позволил раскрыть сущность опре-
делений «Удобный тариф» и «Быстрая подача». 

По мнению более 80 % опрошенных пользователей такси, наи-
более удобный и справедливый тариф — это фиксированная цена, 
которую сообщает диспетчер при оформлении заказа, здесь стоит 
также отметить, что при использовании подобной системы тарифи-
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нации наименее вероятно возникновение разрыва между ожид*. 
ниями и реальной ценой, а также отпадает вероятность возникно-
вения подозрений относительно честности водителя, когда клиенту 
кажется, что водитель намеренно снижает скорость или накручива-
ет километры при использовании двух других наиболее распро-
страненных тарифов (по времени и расстоянию). 

Под быстрой подачей 62 % опрошенных понимают, что машина 
должна подъехать в течение часа после обращения в компанию, 
18 % готовы ожидать более часа, а остальные (19 %) считают, что в 
московских условиях машина должна быть подана не больше чем за 
30 минут. 

На относительную важность своевременности подачи автомо-
биля указали только 8 % респондентов, однако опоздание к назна-
ченному времени встречается в 40 % ответов, приводимых респон-
дентами как причина неудовлетворенности услугами других кон-
ланий. 

Далее были проведены количественные оценки значимости от-
дельных атрибутов услуги и построена мультиатрибутивная модель 
услуги компании и модель идеальной услуги. Результаты представ-
лены в таблице. 

Степень соответствия предоставляемой услуги ожиданиям потребителей 

Характеристика ООО «Компания-А» Модель идеаль-
ной услуги Разрывы 

Легкость запоминания телефонного 
номера 22,2 29,4 7,2 

Легкость дозвона 8,9 9,8 0,9 

Вежливость диспетчера 33,8 34,3 0,5 

Компетентность диспетчера 26,7 29,4 2.7 

Скорость обработки заказа 3,9 4,9 1.0 
Скорость подачи машины 58,1 68,6 10,6 

Своевременность подачи машины 35,0 39,2 4.2 

Класс автомобиля 33,3 34,3 1.0 

Чистота салона и кузова 30,6 34,3 3,7 

Исправность автомобиля 14,5 14,7 0,2 

Вопросы и задания 156 

Окончание табл. 

Характеристика | 0 0 0 «Компания-А» 
Модель идеаль-

ной успуги 
Разрывы | 

удобство тарифа 70,1 73,5 3,4 | 

Честность водителя 9,4 9,8 о Т з 

П р и е м л е м о с т ь цены 14,0 14,7 0,7 I 

Вежливость водителя 8,9 9,8 0,9 ] 

1 Знание города водителем 84,2 88,2 4,1 

| Аккуратность водителя 4,4 4,9 

Вопросы 
1. Оцените объемы продаж в теневом секторе и легальном 

секторе рынка таксомоторных перевозок. 
2. Какие факторы внешней среды оказывают влияние на дея-

тельность таксомоторных компаний? 
3. Приведите примеры услуг-заменителей. 
4. На каком этапе жизненного цикла находится услуга такси, 

если известно; что характеристиками рынка услуг такси являют-
ся следующие: 

сбыт — растущий; 
потребители — массовый рынок; 
число конкурентов — большое; 
основные стратегические усилия продавцов направлены на за-

воевание доли рынка; 
затраты на маркетинг — растущие; 
основные усилия маркетинга — повышение уровня знания о 

фирме и создание лояльности; 
цена — высокая (относительно услуг-заменителей). 
5. Какие мотивы движут потребителем при покупке услуг 

такси? Используйте предложенную в главе классификацию. 
6. Насколько соответствует качество услуг «Компании-А» 

ожиданиям потребителей? На основании полученных данных сфор-
мулируйте предложения, направленные на повышение качества ус-
луг «Компании-А». 



Глава 8 
ОСОБЕННОСТИ 
МАРКЕТИНГА НЕМАТЕРИАЛЬНЫХ ТОВАРОВ 

Обслуживание — это сердце предприятщ 
сферы услуг. Маркетинг — мозг предпдо. 
ятия сферы услуг. Если отказывает мозг, ф 
скоро откажет и сердце. 

Гарри Бекешу 

По данным статистики, не меньше двух третьей глобальной 
экономики относится к сфере услуг: в ней производится 
мерно 70 % ВВП развитых стран. 

Сегодня сфера услуг становится все более важной и в эконо-
мике России. Увеличение спроса на разного рода услуги можгё* 
объяснить влиянием целого ряда факторов. Во-первых, в резуль* 
тате роста благосостояния возросло желание потребителей об-
легчить такую рутинную работу, как уборка, приготовлена! 
пищи и т. п., что привело к расцвету индустрии комфорта* 
Во-вторых, рост доходов и появление дополнительного свобод-
ного времени увеличили спрос на целый ряд услуг, связанных с 
досугом и спортом. В-третьих, рост использования высокотехно* 
логичных товаров в домашних условиях (компьютеров, телевизо-
ров, систем безопасности) привел к увеличению потребности I 
специалистах по их установке и обслуживанию. 

В предыдущей главе мы рассмотрели основные особенности 
услуг, теперь рассмотрим особенности маркетинга нематериаль-
ных товаров. 
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$1. Особенности конкуренции, сегментации 
и дифференциации услуг 

Спрос на услуги можно оценивать тем же способом, что и 
спрос на товары: он зависит от количества потенциальных по-
.фебителей от объема и частоты использования услуг. 

Так же, как в маркетинге товаров, сегментация, позициониро-
вание и формирование комплекса маркетинга остаются основопо-
лагающими действиями при разработке стратегии маркетинга 
услуг- Однако особенности услуг накладывают особый отпечаток 
на данные процессы. 

Конкуренция 

Часто компании сферы услуг не могут четко определить, кто 
их главные конкуренты, потому что не борются за передел рын-
ка. Они борются за то, чтобы его создать, чтобы убедить клиента 
захотеть использовать их услугу вместо того, чтобы ничего не де-
лать или сделать то, что ему нужно, своими силами. Речь идет о 
том, что потребитель не просто решает вопрос, воспользоваться 
услугой фирмы А, Б или В. Он решает, нужна ли ему вообще эта 
услуга. Например, стоит ли воспользоваться услугами парик-
махера или подстричься самостоятельно, помыть машину само-
му или воспользоваться услугами автомойки, сходить к космето-
логу или нет? 

Аналогичная ситуация может возникать и у деловых потре-
бителей. Руководство компании должно решить, стоит ли обра-
титься в консалтинговое агентство или попробовать решить во-
прос самостоятельно. 

Один из способов убедить потенциального потребителя в не-
обходимости приобретения услуги — на основе концепции дол-
ларизации — предлагают Фокс и Грегори в книге «Конкурент-
ные преимущества в денежном выражении». 

Долларизация — это денежная оценка выгод, получаемых 
клиентом в результате приобретения продукта или услуги. Чтобы 
убедить клиента воспользоваться услугой, следует показать выго-
ду в денежном выражении, которую он может получить. 
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Например1, ведущий производитель красок и покрытий для 
автомобилей «АБЦ» пытается предложить услуги по очистке ок 
расочных линий производителю автомобилей «Акме авто». г 

Первоначальная партия товара, выброшенная на рынок 
должна была обеспечить, по заявлению «АБЦ», «более эффе£ 
тивное» использование рабочей силы «Акме авто», «улучшение» 
результатов очистки и ряд других выгод. «АБЦ» предлагала свои 
услуги по цене 2500 долл. в расчете на одну окрасочную линию 

Менеджеры «Акме авто» поначалу проявили некоторый ин-
терес к предложению «АБЦ», однако в конечном итоге отклони 
ли его. Они не видели смысла расходовать средства на услуп« 
стороннего поставщика, когда их собственные работники впалой 
могли справиться с такой работой. ™ 

Через полтора года фирма «АБЦ» повторила свое предложе-
ние. На этот раз «АБЦ» провела подробный анализ, оснований 
на концепции долларизации, всесторонне рассмотрев возможное 
влияние своего предложения на затраты «Акме». Кроме тот, 
второй раунд переговоров «АБЦ» начала с руководителя]«! 
«Акме» более высокого уровня. ^ 

«АБЦ» предложила «Акме авто» подробный экономически^ 
анализ услуг по очистке окрасочных линий. «Акме» пришло^ 
признать наличие излишних затрат только после того, как «АБ% 
подтолкнула ее к оценке фактических расходов по статьям затра^ 
связанных с выполнением данной операции. На основе даннозд 
анализа «АБЦ» показала, что благодаря ее услугам по очистке о ^ 
расочных линий «Акме» сэкономит десятки тысяч долларов. ¥ 

«АБЦ» откорректировала свою стратегию реализации и ув% 
личила цену до 7500 долл. за очистку одной линии. «Акме» при-
няла предложение, и, даже несмотря на новую цену, экономи^ 
по каждой линии составила 5000 долл. л 

Сегментация 

Кроме традиционных критериев сегментации, которые ис& 
пользуются в товарном маркетинге, в качестве критериев сег-
ментации используют критерии для классификации услуг, рас-
смотренные выше (тип потребителя, покупательские мотивы, 
длительность контакта и т. д.). * 

Пример основан на реальной ситуации. 

8.1 . Особенности конкуренции, сегментации.., 161 

дифференциация 

Альтернативой ценовой конкуренции служат дифференциа-
ция товара и дифференцированное предложение. Котлер пред-
лагает следующие пути дифференциации услуг. 

Предложение. Суть метода заключается в том, чтобы кроме ос-
новного набора услуг, который ожидает потребитель, предложить 
дополнительное обслуживание. Например, номер гостиницы ос-
нашают компьютером с подключением к Интернету. Сложность 
здесь заключается в том, что большинство новаторских предложе-
ний в сфере обслуживания легко копировать. Однако такая стра-
тегия компании позволяет ей создавать последовательный ряд 
временных конкурентных преимуществ и репутацию новатора. 

Предоставление услуги. Основа дифференциации в данном 
случае — отлаженная и оперативная система поставки услуг. 
Котлер выделяет по такому направлению три аспекта: 

• надежность, то есть преимущество за счет точного соблю-
дения намеченных сроков и эффективной формы комплек-
тования заказов; 

• гибкость, то есть опережение конкурента в экстренных си-
туациях, чуткая реакция на обращения клиентов; 

• новаторство, то есть отыскание новых способов помочь 
клиенту: например, за счет более совершенной, чем у кон-
курентов, информационной системы. 

Имидж. Дифференциация достигается за счет оригинального 
имиджа. Особая роль здесь отводится логотипу или символу 
компании, торговой марке. Например, компания «Билайн» су-
мела выделиться за счет своего яркого, необычного имиджа. 

Кроме того, что из-за неосязаемости услут усложняется про-
цедура позиционирования, изменяется и сам набор маркетинго-
вых инструментов. 

Кроме четырех основных инструментов комплекса марке-
тинга (товар, цена, распределение, продвижение), добавляется 
еще один — персонал. В последнее время предпринимались по-
пытки дополнительно выделить такие инструменты, как связи с 
общественностью и даже политическая власть (нормативное ре-
гулирование, лоббирование). В зависимости от сферы предос-
тавления услуг количество инструментов комплекса маркетинга 
может увеличиваться. Например, в торговом маркетинге исполь-
зуют семь инструментов. 

I I - 9140 
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Маркетинговые решения розничного торговца 

Решения розничного торговца (дилера) направлены на соз-
дание «конечного торгового продукта» («магазинной ф о р м у л у 
чтобы привлечь наибольшее число постоянных покупателей. 
нечный продукт розничного торговца определяется: 

• целевым рынком (сегментом рынка), на который направят 
ны торговые усилия; 

• торговым ассортиментом, предлагаемым к продаже; ¿ 
• имиджем магазина (позиционированием по совокупное^ 

ожиданий и впечатлений от предоставляемой торговой 
луги). ¡Щ. 

Соответственно принимаются решения по использовать! 
маркетингового комплекса, состоящего из семи элементов: t í 

1. Место (район расположения магазина в зависимости Щ ' 
целевой группы, торгового ассортимента, формы продаж и т. 

2. Торговый ассортимент (ширина и глубина, основной и до-
полнительный, используемые марки товаров, виды у п а к о к # 
и т . д.). 

3. Оформление магазина (внешний вид, покупательские по^ 
токи, размещение товаров и т. д.). 

4. Торговый персонал (профессиональные навыки, организа-
ция работы и т. д.). 

5. Цена (уровень цен, ценовой имидж и т. д.). 
6. Стимулирование (коммуникационный комплекс, внутри* 

магазинная реклама, стимулирование по определенным товараШ 
и т. д.). * 

7. Физическое перемещение товаров в магазине (транспортир 
ровка, хранение, штриховые коды и т. д.). 

8.2 . Особенности инструментов маркетинга 

Продукт —услуга 

Ядро составляет основная услуга. Для того чтобы дифферен-
цировать свое предложение от предложений конкурентов и по-
высить его конкурентоспособность, кроме основной услуги^ 
производители добавляют другие услуги и материальные блага 
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/физические продукты). Таким образом, формируется общая ус-
луга, которая должна соответствовать целевой группе и позицио-
нированию. Отели предлагают ряд дополнительных услуг: на-
пример, услуги парикмахера, массажиста, спортивный зал для 
клиентов отеля, павильоны, где можно купить сувениры, конфе-
рени-залы для деловых потребителей и т. д. 

Чтобы эффективнее совершенствовать общую услугу и созда-
вать конкурентные преимущества, которые позволят развиваться 
компании, можно использовать метод анализа «точек контакта». 
Первым делом необходимо установить все точки контакта потре-
бителя и компании. Список может быть длинным: сюда войдут и 
внешний вид офиса, куда попадает потребитель, наличие и удоб-
ство парковки, часы работы, место расположения, дополнитель-
ные бесплатные услуги (кофе, печенье, журнал и т. д.), условия 
оплаты, доброжелательность и компетентность персонала, скид-
ки и т. д. Далее, напротив всех «точек контакта» следует опреде-
лить, что реально предлагает покупателям компания и что пред-
лагают основные конкуренты. Ключевыми вопросами по списку 
должны быть: 

• что вообще можно сделать? 
• что возможно сделать, учитывая собственные ресурсы? 
• чего пока никто не сделал? 
Основной упор необходимо сделать на то, чтобы «точки 

контакта» с потребителями стали запоминающимися и необыч-
ными. 

Надо отметить также особенности принятия потребителями 
новых услуг. Потребитель, приобретая услугу, осознает, что 
если сломанный или испорченный товар можно вернуть или 
заменить, то возвратить или обменять услугу нельзя — нельзя, 
скажем, вернуть плохо сделанную стрижку. Поэтому потребите-
ли избегают риска, а значит, никто не хочет первым воспользо-
ваться новой услугой. Если на товарных рынках всегда есть 
«новаторы», которые готовы на покупку товара-новинки, и, вы-
ходя с новым товаром, компании рассчитывают на данную 
группу потребителей, то на рынке услуг «новаторами» часто 
выступают друзья, знакомые и родственники тех, кто организо-
вал фирму, или те, кто стремится сэкономить, так как чаще 
всего фирма, предоставляющая новую услугу, дает большие 
скидки ради привлечения потребителей и стимулирования пер-
воначального спроса. 

и* 
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Еще одна особенность: когда потребитель покупает матера 
альный товар, он становится его владельцем и может его кон-
тролировать, а услуги, напротив, часто «контролируют» потреби-
теля. Врач определяет, какие процедуры (услуги) нужны пациен-
ту, когда и как он такие услуги получит. 

Цена 
л 

В сфере услуг активно применяются такие формы ценообр^ 
зования, как комиссия, процент, аренда и т. д. При установи^ 
нии цен исходят из затрат (почасовая оплата), уникальности щ 
оригинальности услуги (уникальные медицинские услуги). Не^ 
обходимо учитывать психологическое восприятие цены клиен* 
том: поскольку качество услуги трудно оценить до момента по-
купки, то цена рассматривается потребителем как один из пока* 
зателей качества. 

г р . ;.• 
Стратегия низкой цены — результат индустриализации ^ 

стандартизации услуг (например, на предприятиях быстрого пне 
тания). 

Стратегия высокой цены характерна при высоком потреби-
тельском качестве, престижности услуги, ее статусном значении 
и т. д. 

Чтобы снизить потери от колебания спроса, в сфере услуг 
применяется дифференцированное ценообразование. Особенна 
оно характерно в секторах с фиксированной «производственной 
мощностью», таких как гостиничный бизнес, авиаперевозки 
и т. п. Подобные секторы имеют ряд общих характеристик: 

• предлагаемые услуги невозможно хранить и приобретать 
про запас; 

• услугу можно забронировать заранее; 
• «производственная мощность» неизменна, а ее увеличение 

обходится очень дорого; 
• рынок можно сегментировать на основе критериев цены и 

гибкости сервиса. 
Например, авиакомпании предлагают билеты по высоким 

ценам, но одновременно предоставляют большие скидки при 
бронировании билета задолго до вылета. Главное здесь — пра-
вильно распределить «мощности» среди различных ценовых ка-
тегорий, чтобы максимизировать выручку от реализации. 
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распределение 

Поскольку услуги одновременно производятся и потребля-
ются, каналы распределения здесь, за некоторым исключением, 
отсутствуют. Цель распределения — сделать услугу доступной 
целевым' потребителям; если потребители разбросаны географи-
чески, то для увеличения охвата целевого рынка необходимо де-
централизовать производство услуги. Например, страховая ком-
пания «Ингосстрах» имеет центральный офис в Москве, но ин-
тересы компании распространяются гораздо шире Москвы и 
Московской области. 

Возникает вопрос: как охватить целевых потребителей по 
всей России? Компания организует офисы продаж в различных 
городах, а также прибегает к помощи независимых посредни-
ков — страховых агентов. 

Аналогично действуют туристические фирмы. Сейчас в Мо-
скве существует большое количество небольших туристических 
агентств, состоящих из двух-трех сотрудников, которые занима-
ются реализацией путевок крупных туристических фирм. Сами 
они не производят туристические услуги, а занимаются лишь их 
продажей, получая за посредничество определенный процент. 
Таким образом крупная туристическая компания расширяет ох-
ват, увеличивает доступность своего продукта, а небольшие фир-
мы имеют возможность существовать на рынке. 

Если же говорить о сферах, где невозможно использовать ка-
ких-либо посредников (например, медицинские или парик-
махерские услуги), для таких секторов наиболее характерно рас-
ширение клиентуры за счет открытия новых офисов производст-
ва и продаж своих услуг, в том числе с использованием системы 
франчайзинга1: например, так работают сети кафе «Крошка-кар-
тошка», универсамов «Патерсон» и т. д. Иначе говоря, при рас-
пределении услуги наиболее часто используют прямые или ко-
роткие косвенные каналы распределения. Расширение охвата 
рынка достигается за счет организации собственных точек про-
изводства и реализации услуг и точек, работающих на основе 

1 Франчайзинг — договорные отношения, по которым одна фирма 
предоставляет другой право на ведение бизнеса под определенной мар-
кой на ограниченной территории при соблюдении определенных (уста-
новочных) правил. 
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франчайзинга или с привлечением независимых посреди! 
Кроме того, при распределении услуг применяется также сис^ 
ма заказов: например, киоски для продажи билетов в театр ц ^ 
концерты, заказ билетов по телефону. 

Новые интерактивные системы, такие как Интернет и ^ 
бильные телефоны, дают дополнительный импульс к развит^ 
сферы услуг. Примером может служить заказ мелодии или * 
тинки для мобильных телефонов — подобный бизнес сейчас^ 
тивно развивается. В данном случае услугу поставляют пс 
телю «на дом», что устраняет необходимость в сети офисов^ 
пользование интернет-сайтов также расширяет возможн^ 
продажи услуг: их можно заказать через сайт, в том числе] 
индивидуальные потребности. 

Продвижение "Щ 

Продвижение должно информировать потребителя, убеждж 
его и напоминать о компании и ее услугах, чтобы активизиЖ 
вать продажи и формировать положительный имидж п р е д а в 
ятия. Наибольшее значение здесь имеют сегодня реклама и л Щ 
ные продажи. Щ-

Реклама направлена на уменьшение ощущаемого потребийЁ 
лем риска и на материализацию услуги. Она должна создавЩ 
четкие образы, напоминающие и объясняющие потребителю, по-
чему ему следует воспользоваться теми или иными услугами, йР 
пример: «Ингосстрах» платит всегда» или «Росгосстрах Авто» ^ 
все правильно сделал». Посредством рекламы данные страховШ 
компании формируют в потребителе образы надежных, сильнЙ 
компаний, которые снижают риски клиента. Ф 

Личные продажи играют огромную роль в продвижении у® 
луг, что напрямую связано с одновременным производством Й 
потреблением услуг. Поскольку часто производитель услуги яйД 
ляется и ее продавцом, то он, конечно, должен быть обучен про£ 
давать. Кроме того, личные продажи оказывают влияние на про-
цесс выбора: это лучшая возможность не только аргументиро-
ванно убедить потребителя сделать выбор в пользу данное 
конкретного производителя, но и часто вообще убедить потреби* 
теля в том, что ему необходима такая услуга. 
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$ 3. Персонал и его роль в формировании услуг 

Стиль работы персонала компании, предоставляющей услу-
га имеет огромное значение, поскольку именно эффективность 
ли'чных контактов способствует повышению количества поку-
пок. Угрюмый оператор производственной линии не имеет кон-
тактов с конечным потребителем, а вот угрюмый тренер в спорт-
зале, угрюмый стоматолог или угрюмый кассир, принимающий 
плату за услуги, оказывают непосредственное влияние на потре-
бителя. Обучение персонала в духе заботы об удовлетворении 
потребностей клиентов называется внутренним маркетингом. 
В его основе лежит понимание того, что, вступая в непосредст-
венный контакт с клиентами, все сотрудники компании должны 
представлять свою компанию наилучшим образом. То, насколь-
ко приветливо принимают потребителя сотрудники компании, 
влияет на его восприятие и оценку качества полученной услуги 
и удовлетворенность. 

Для оценки качества работы обслуживающего персонала ис-
пользуют различные методы, один из самых эффективных среди 
н и х _ метод «таинственного покупателя» (mystery shopping). 
Суть его в том, что специально обученные люди совершают по-
купку в точке обслуживания и оценивают качество сервиса, а 
результаты предоставляют в виде отчета руководству компании 
услуг. 

Самый хороший маркетинг может превратиться в ничто, 
если ему не обеспечить кадровую поддержку. По некоторым 
оценкам, до 40 % маркетинговых вложений тратится впустую, 
потому что плохо информированный и немотивированный пер-
сонал не обеспечивает выполнения рекламных обещаний. В ре-
зультате такого сервиса 70 % тех, кто все же купил что-то, боль-
ше не возвращаются. Фактически создание бренда должно начи-
наться в головах не клиентов, а сотрудников предприятия, с 
воспитания у них навыков сервисного поведения. 

Традиционный подход к повышению качества обслуживания 
выглядит следующим образом. Для начала нужно выработать 
правила, определяющие, как должны себя вести сотрудники и 
чего они не должны делать. Многие компании напрасно скрыва-
ют свои стандарты, считая их коммерческой тайной. Например, 
сведения о том, как быстро нужно подойти к клиенту — через 
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одну, три или пять минут — или информацию о том, что продаж 
цу в торговом зале запрещено жевать жвачку и разговаривать ц0 
мобильному телефону, некоторые фирмы держат в секрете. 

Основные стратегии сервиса 

Барлоу и Стюарт выделяют следующие стратегии сервиса. 
Сервис как статья расходов. Сервис здесь рассматриваем 

как необязательное излишество. Для данной стратегии хар&с-терны: 
• политика: не доверять ни клиентам, ни персоналу; щ 
• правила: не делать исключений; I 
• подход: в первую очередь заботиться об организаций"1щ 

только во вторую — о клиентах; " т 
• обучение: очень ограниченное, техническое, дающее тадйр 

ко сведения о продукте; "ш 
• цель: максимально возможные прибыли от каждой 

закции; 
• вероятные результаты: клиенты покупают, ориентируясь Щ 

цену товаров и их наличие. 
Текучесть кадров зависит от уровня зарплат. j 
Сервис как необходимость. Сервис предоставляют потому, чтй 

его предлагают конкуренты, и также рассматривают скорее как 
статью расходов, нежели инвестицию: ' 

• политика: быть приветливым с клиентами; 
• правила: наделять служащих ограниченными полномочиям^ 
• подход: делать необходимое для удержания клиентов, но Ш 

более того; 
• обучение: традиционная подготовка служащих, непосредеяе 

венно контактирующих с клиентами, «обучение улыбке»; 
• цель: избежать явного недовольства клиентов, претензий;-? 
• вероятные результаты: меньшее число утраченных клиент 

тов; повторные сделки, основанные на ценах, наличии то-
варов и инерции клиентов. 

Сервис как конкурентное преимущество. В данном случае сер? 
вис рассматривают как стратегический показатель бизнеса: 

• политика: превосходить ожидания клиентов; 
• правила: служащие наделены полномочиями проявлять за-

боту о клиентах; 

8.3. Персонал и его роль в формировании услуг 1 6 9 

• подход: удовольствие от общения, превосходство в обслу-
живании, воспитание восторженных поклонников — кли-
ентов на всю жизнь; 

• обучение: тренинги по темам; 
• цель: удовлетворение клиентов, высокие результаты опро-

сов потребителей и премии, зависящие от результатов оп-
росов; 

. вероятные результаты: прекрасная репутация в сфере сер-
виса; сокращение текучести кадров; большое число повтор-
ных сделок. 

Сервис как живое выражение бренда. Сервис рассматривает-
ся как жизненно важный аспект организации ~ как бренд в 
действии: 

• политика: каждый момент общения с клиентом отражает 
бренд; 

• правила: бренд отражен во внутрифирменной политике и 
внешних процессах; 

• подход: приведение уровня сервиса в соответствие с брендом; 
• обучение: специализированные тренинги по «сервису в 

бренде»; 
• цель: интеграция бренда в корпоративную культуру; 
• вероятные результаты: большое число преданных клиентов, 

превратившихся в приверженцев и пропагандистов бренда; 
преданные и наделенные широкими полномочиями служа-
щие, испытывающие чувство «обладания брендом». 

Удовлетворенность персонала 

Обслуживающий персонал — посредник в отношениях, ко-
торые компания желает продемонстрировать клиентам, 

Качество услуг компании зависит от настроения персонала. 
Ключевой момент в удержании потребителя — обеспечение 
удовлетворенности сотрудников фирмы. При хорошей организа-
ции рабочих мест персонала, непосредственно обслуживающего 
клиентов, его тщательном подборе, надлежащем обучении и ще-
дром вознаграждении сотрудники будут проявлять компетент-
ность и преданность. В свою очередь, при общении с более 
опытным и компетентным обслуживающим персоналом растет 
удовлетворенность потребителей, снижается количество неудач 
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и увеличиваются возможности для удовлетворения требований 
клиентов. Удержание потребителей вносит вклад в доходносп, 
через повторные покупки, позитивные отзывы, снижение марке-
тинговых затрат на привлечение новых клиентов. Кроме ттих) 
удовлетворенность потребителей оказывает влияние на удовле-
творенность обслуживающего персонала, так как работать с до-
вольными клиентами — удовольствие для служащих. 

Для поддержания настроя персонала проводят внутренний 
маркетинг и разрабатывают системы поддержки и вознагражде-
ния персонала за высокое качество обслуживания. Кроме систе 
мы материального стимулирования, могут включаться системы 
психологической помощи сотрудникам компании, гибкий гр*» 
фик работы и т. д. 

8.4 . Основные и второстепенные услуги 

Основные услуги — это элементы общего предложения услуг, 
которые удовлетворяют основную потребность клиента и отли-
чают данную отрасль сферы услуг от других. Например, основ-
ная услуга фирмы «М. Видео» — продажа бытовой техники, а 
основная услуга «Ингосстраха» — страхование рисков. 

Для создания конкурентного преимущества и отличия сво-
его предложения от конкурентных работающие здесь компании 
предлагают ряд второстепенных услуг (например, «М. Видео» — 
бесплатную доставку и установку товара). Часто второстепен-
ные услуги легко копируются конкурентами: в том же примере с 
«М. Видео» можно отметить, что сегодня, пожалуй, все крупные 
продавцы бытовой техники включили в свои предложения до-
полнительные (второстепенные) услуги). Подобные усовершен-
ствования приводят к тому, что ожидания потребителей также 
возрастают. 

Как основная, так и дополнительные услуги оказываю* 
влияние на удовлетворенность потребителя. Основная услуга 
авиакомпаний, скажем, — перевозка пассажиров из одного 
пункта в другой, а второстепенные — питание на борту, органи-
зация кинопросмотров и т. д. Безопасность полета, отсутствие 
задержек рейсов и аварийных ситуаций потребители восприни-
мают как должное, данные показатели у основных конкурентов 
практически не отличаются. Конкурентное преимущество может 
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проявляться на уровне второстепенных услуг. В то же время 
плохое обслуживание может вызвать разочарование потребителя 
как основной, так и дополнительной услугой: например, по ос-
новной услуге — задержка рейса, а по дополнительной — плохое 
питание на борту или грубость стюардессы. 

Постепенно второстепенные услуги становятся значительной 
статьей доходов компании. Так, например, компания «Авиа-М» 
стала официальным дилером американской компании «Робин-
зон», производящей вертолеты. Чтобы продажи шли лучше, 
компания открыла вертолетный клуб «Игл»: здесь новичок мо-
жет пройти курс обучения (длительностью в несколько месяцев 
по цене около 15 тыс. долл.), а потом и заказать вертолет «Ро-
бинзон». Кроме того, по условиям дилерского соглашения орга-
низовано техобслуживание проданных «бортов». Существенную 
прибыль приносит и участие вертолетов в различных корпора-
тивных мероприятиях. 

8.5. Сопутствующие услуги 

До сих пор речь шла о компаниях, работающих в сфере ус-
луг. Для компаний, производящих материальные товары, все ак-
туальнее становится производство сопутствующих услуг. Сопут-
ствующие услуги образуют возможность создать конкурентное 
преимущество. 

Сопутствующие услуги делят на услуги предпродажного 
(консультирование, разработка проекта, пробная эксплуатация 
и т. п.) и послепродажного (техническое обслуживание, ремонт, 
обучение персонала и т. п.) обслуживания. 

Сопутствующие услуги особенно важны для производителей 
технически сложной продукции: например, производственного 
оборудования, бытовых приборов, офисной техники, компьюте-
ров, авиатехники и т. п. 

При разработке программы сопутствующих услуг компания 
должна ориентироваться на потребности покупателей. Ф. Котлер 
выделяет здесь три основные проблемы: 

• надежность продукта и частота повреждений. Потребитель 
допускает, что продукт может сломаться. Количество поло-
мок и их периодичность различаются от отрасли к отрасли, 
от товара к товару; 
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• время вынужденного простоя. Как быстро компания способ-
на устранить поломку? Потребитель рассчитывает, 
компания-поставщик обладает достаточной сервисной на-
дежностью и способна оперативно «привести в чувство» 
вышедший из строя механизм; 

• прямые эксплуатационные издержки и затраты на ремонт 
В какую сумму обойдется потребителю обслуживание и ре-
монт? 

Покупатель стремится оценить издержки жизненного циод 
товара, то есть получить информацию о своих будущих расхода*; 

Предпродажное обслуживание 

Чтобы заинтересовать потребителя, компании предлагав 
ему необходимый и конкурентоспособный сервис. Это достип^ 
ется за счет таких вспомогательных услуг, как установка обору-
дования, консультация, обучение, продажа техники в рассрочку, 
пробная эксплуатация (например, тест-драйв автомобиля). 

Производители могут предлагать сопутствующие услуги *в 
различных формах. Потребители могут получить набор дополни-
тельных услуг либо за отдельную плату, либо при достижении 
определенного уровня закупок. 

Послепродажный сервис 

Гарантия — это заверение производителя или торговца в 
том, что товар соответствует принятым стандартам по качеству. 
Гарантийное обслуживание связано с вероятностью возникнове-
ния дефектов и сокращения срока службы изделия; устранение 
дефектов производится бесплатно в течение установленного пе-
риода времени. Послегарантийное обслуживание осуществляется 
за плату по установленным расценкам и тарифам. 

Формой послепродажного обслуживания является организация 
в компании отделов обслуживания клиентов. Компании необходи-
мо получать информацию о проблемах, возникающих при исполь-
зовании ее продукции. Рассмотрение жалоб потребителей позволя-
ет создавать и поддерживать положительный имидж предприятия, 
повышает лояльность потребителей, помогает совершенствовать 
работу компании. Сюда же относится продажа запасных частей и 
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ремонт. Многие компании-производители приходят к пониманию 
что такие формы послепродажного обслуживания приносят 

значительный доход. Если компания остается единственным по-
^авшиком комплектующих для своих товаров, она имеет возмож-
ность снизить цены на основное оборудование, компенсируя «упу-
щенную прибыль» высокой ценой на запасные части и обслужива-
ние (например, картриджи для принтеров). 

Последнее обстоятельство дает возможность развиваться ком-
паниям, предлагающим схожие запасные части по более низким 
ценам или предлагающим продлить функционирование товара 
(например, заправлять картриджи). Некоторые фирмы-произво-
дители сами предлагают восстановление собственных изделий. 

Многие производители, особенно оперирующие на междуна-
родном рынке, передают большую часть функций по послепро-
дажному сервису и ремонту официальным дилерам и дистрибь-
юторам, а сами концентрируются на производстве запасных час-
тей. Но могут возникать и независимые сервисные фирмы: 
например, существует большое количество независимых станций 
технического обслуживания автомобилей. Они предлагают более 
низкие цены и более оперативный сервис, чем фирмы-произво-
дители или дилеры. 

И наконец, некоторые крупные потребители берут на себя 
ответственность за обслуживание и ремонт приобретенного обо-
рудования. Обычно такие компании требуют от производителя 
существенных скидок. 

Вопросы и задания 

1. В чем заключается сложность дифференциации услуг? 

2. Какие пути дифференциации услуг вы знаете? 

3. В чем заключается особенность принятия потребителями но-
вых услуг? 

4. Разберите четыре характеристики, присущие услугам, на 
примере работы парикмахерской. 

5. Каким образом цена, как инструмент комплекса маркетинга 
может использоваться для сокращения простоя производственных 
мощностей маникюрного салона? 
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б. Оцените размер концертно-зрелищного рынка (в руб.) по 
следующим данным: 

Категория мероприятия Количество проданных 
билетов (шт.) 

Средняя цена билета (руб.) 

Театры 2 610 000 305 

Клуб 788 4 0 0 2 5 0 

Концерты 1 296 000 973 

Другое 768 0 0 0 2 0 0 

Итого 5 462 400 

Оцените доли категорий (в %) в натуральном (по количеству 
билетов) и стоимостном выражении. Поясните, почему доля катего-
рии концерты, рассчитанная в натуральном выражении (по количе-
ству билетов), почти в два раза меньше, чем доля этой категории, 
рассчитанная в стоимостном выражении. 

7. Денежная оценка выгод, получаемых клиентом в результате 
приобретения услуги или продукта, называется: 

a) консьюмеризм; 
b) долларизация; 
c) дифференциация; 
с1) диверсификация. 
8. Проанализируйте утверждения: 

I . Для сферы услуг в качестве критериев сегментации могут 
выступать тип потребителя, покупательские мотивы, доход по-
требителя. 

I I . Качество предоставляемых услуг во многом зависит от 
персонала фирмы. 

a) оба утверждения верны; 
b) I верно, I I не верно; 
c) I неверно, I I верно; 
с!) оба утверждения ошибочны. 
9. Проанализируйте следующие два утверждения: 

I . При распределении услуг обычно используют длинные 
косвенные каналы с участием оптовиков и розничных торговцев. 

I I . Новые интерактивные системы, такие как Интернет, дают 
дополнительный импульс к развитию сферы услуг. 
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a) оба утверждения верны; 
b) I верно, I I не верно; 
c) I неверно, I I верно; 
d) оба утверждения ошибочны. 

10. Банк 1 ОВК (сегодня входящий в Росбанк) одним из первых 
стал активно применять банкоматы для снятия наличных по карточ-
кам банка. На всех станциях московского метрополитена можно 
было найти банкомат 1 ОВК, где можно было снять деньги в удобное 
для потребителя время. Таким образом банк: 

a) старался сделать свои услуги менее доступными для потре-
бителя; 

b) применил стратегию недифференцированного маркетинга; 
c) старался сделать свои услуги доступнее потребителю;^ 
d) применил стратегию «снятия сливок». 

11. Приведите пример услуг, определите, что является в них ос-
новной услугой, а что второстепенной. 

12. Петр выбирает автомобиль. Он оценивает возможность по-
купки автомобиля Chevrolet Lacetti. На форумах автомобилистов он 
ищет информацию о том, как часто ломается автомобиль этой мар-
ки, насколько быстро сервисные центры компании Chevrolet устра-
няют поломки. Делают ли они это по гарантии и т. д. Он также узнал 
в автомобильном салоне, как часто нужно проходить ТО, существует 
ли на него очередь и сколько ТО стоит. Таким образом, Петр пытался 
оценить: 

a) издержки жизненного цикла товара; 
b) ценовую политику компании Chevrolet; 
c) популярность автомобиля; 
d) ничего из выше перечисленного. 

13. Гарантия является формой: 
a) предпродажного сервиса; 
b) послегарантийного обслуживания; 
c) после продажного сервиса; 
d) все вышеперечисленное. 

14. В сентябре 2004 г. WWF запустил программу «Посади дере-
во по SMS». Каждый отправивший на короткий номер сообщение 
вносил свой вклад в восстановление лесов Алтая. Стоимость сооб-
щения была рассчитана таким образом, чтобы за одно SMS можно 
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было посадить один саженец. В результате за несколько месяцев в 
адрес фонда пришло около 3,5 тыс. SMS. Таким образом, WWF смог: 

a) привлечь новых потребителей к своим услугам; 
b) сделать свои услуги доступнее; 
c) распространить информацию о себе и своих проектах; 
d) все вышеперечисленное. 

Ситуация 1 

От ФОКа к фитнес-клубу 

(Использованы материалы магистерской диссертации Глады-
шевой И.) 

Тенденции рынка 
Физическая культура и спорт более чем на 70 % — сфера ус-

луг. 
Важнейшим элементом рынка спортивно-оздоровительных ус-

луг наряду со спортивными некоммерческими организациями 
(спортивными клубами и школами) является фитнес-индустрия. 
Обороты российской фитнее-индустрии растут на 25—30 % в год. 
Только в одной Москве ежемесячно открываются один-два клуба1. 
Некоторые клубы, не выдержав конкуренции, уже перепродаются 
более крупным компаниям. Фитнес-бизнес вплотную приблизился к 
черте, за которой начинается жесткая конкуренция и последующая 
стагнация. 

Оборот фитнес-индустрии в Москве в 2003 г. составлял 
200—220 млн долл., в 2004 г. различными аналитиками оценивался 
в пределах до 250 млн долл., в 2005 г. он достиг 350—400 млн долл. 

На сегодняшний день, по оценкам экспертов, на территории 
Москвы функционирует около 300 фитнес-клубов, соответствующих 
всем требованиям, предъявляемым к этому типу спортивного учре-
ждения: имеющих просторные залы для занятий аэробикой; обору-
дование высокого качества; высококвалифицированный персонал; 
большое количество различных силовых и танцевальных программ; 
предоставляющих возможность приобретения годовых и полугодо-
вых абонементов и проч. Одной из отличительных черт фитнес-клу-

1 Ирина Александрова. «Крупнейшие московские сети фитнес-клу-
бов» / /Деловой еженедельник «Компания». № 386. 6.06.2005. 
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ба является предоставление широко спектра дополнительных услуг, 
таких как косметология, массаж, студия загара, парикмахерские ус-
луги, фитобар, 5РА-процедуры и проч. 

Рынок фитнес-услуг в столице, по оценкам исследовательских 
компаний, заполнен на две трети. Сегодня участники рынка прихо-
дят к пониманию того, что средняя ценовая ниша — самая перспек-
тивная, поскольку самая пустая. Аналитики прогнозируют, что бур-
ный рост в среднем сегменте начнется в 2009—2010 гг. Сегодня в 
этом ценовом сегменте наиболее активны бывшие ФОКи (физкуль-
турно-оздоровительные комплексы), они оттягивают на себя 30 % 
от всех занимающихся фитнесом, но в основном это люди с низкими 
доходами. Во многом именно за счет переманивания этих людей, за 
счет вытеснения с рынка старых спорткомплексов и будет разви-
ваться фитнес-индустрия. 

Описание компании 
Новое руководство ФОКа, расположенного в ЮАО г. Москвы на 

одном из крупнейших московских шоссе в спальном районе, для по-
вышения прибыльности своего предприятия решается на создание 
на базе ФОКа современного фитнес-клуба путем подведения его 
под европейские стандарты. 

Для оценки перспектив такого преобразования в микрорайоне, 
где расположен ФОК, было проведено исследование причин выбора 
фитнес-клуба. Наиболее часто называемым критерием оказался 
критерий «цена» — так считают 61 % опрошенных. Следующим по 
частоте упоминания критерием является критерий «близость к 
дому» — его назвали 49 % респондентов. Третьим среди наиболее 
популярных ответов стал критерий «набор спортивных про-
грамм» — так ответили 28 % респондентов. За ними следуют крите-
рии «квалификация и приветливость тренеров» — его назвали 
16 %, «наличие бассейна» — 14 %, «уровень технической оснащен-
ности» — 13 % и «отсутствие тесноты и очередей» завершает вари-
анты ответов, которые назвали более 10 % респондентов. 3 % оп-
рошенных затруднились ответить на вопрос о критериях выбора 
фитнес-клубов. 

В результате исследования были выделены основные пробле-
мы качества услуг ФОКа: 

• время ожидания обслуживания с момента прихода клиента в 
фитнес клуб; 

• задержки занятий; 
9 1 4 0 
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• отсутствие извещений об изменениях в расписании; 
• грубость администратора. 
Исторически сложилось так, что ФОК специализировался на 

спортивных программах восточных единоборств. Основными посе-
тителями клуба были мужчины. 

ФОК (физкультурно-оздоровительный центр) площадью 
2000 кв. м. 

Имеет: 
• тренажерный зал, оборудованный советским инвентарем; 
• гимнастический зал; 
• зал акробатики; 
• зал хореографии; 
• раздевалки женская, мужская; 
• душевая; 
• административное помещение; 
• гардероб; 
• хозяйственное помещение. 
Надо получить: 
Фитнес-клуб, соответствующий европейским стандартам каче-

ства, оборудованный и функционирующий по всем принципам и 
тенденциям современных фитнес клубов. 

Какими средствами: 
• ремонт помещения; 
• закупка и установка оборудования; 
• наем персонала; 
• новая спортивная политика клуба; 
• маркетинг и реклама. 
Расходы на организацию нового фитнес-клуба 

№п/п Основные статьи расходов нового 
фитнес-клуба Стоимость 

1 Аренда помещения (1000 кв. м) 300 тыс. доллУгод 

2 Ремонт и строительство помещения 300 тыс. долл. 
3 Покупка и замена тренажеров 100 тыс. долл. 
4 Реклама и маркетинг 10 тыс. долл. 
5 Зарплата и униформа персонала 120 тыс. доллУгод 
6 Закупка снаряжения и одежды 20 тыс. доллУгод 

7 Затраты на кафе 73 тыс. доллУгод 
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Основные статьи доходов нового клуба3 

Доходы клуба от персональных тренировок 

Количество персональных тренировок в год Стоимость одной тренировки 

974 15 долл. США 

Доходы клуба от продажи годовых абонементов 

Стоимость годового абонемента долл. США 
Количество клиентов, приобре-

тающих годовые абонементы 

500 1000 

Доходы клуба от: 
• продажи разовых посещений — 750 ООО долл./год; 
• продажи спортивного снаряжения и одежды — 

36 500 долл./год; 
• работы фитнес-бара — 131 400 долл./год; 
• работы солярия — 1 4 600 долл./год; 
• работы массажного кабинета — 14 600 долл./год. 
Вопросы 
1. Оцените общие расходы нового фитнес-клуба в 1-й год по-

сле преобразования. 
2. Оцените общие доходы нового фитнес клуба в 1-й год после 

преобразования. 
3. Оцените прибыль в 1-й год после преобразования ФОКа в 

фитнес-клуб. 
4. Оцените период окупаемости проекта; если 
• затраты с учетом инфляции ежегодно будут возрастать 

на 18 %; 
• предполагается рост общей выручки от фитнес-клуба на 

15% в год. 
5. Прибыль ФОКа до реконструкции (преобразования) состав-

ляла 70 000 долл. в год. 
6. Является ли решение о реконструкции ФОКа в фитнес-клуб 

оправданным? Поясните свой ответ. 

1 На основании прогнозов руководства клуба. 



Глава 9 
СПЕЦИФИКА РЕКЛАМЫ ОТДЕЛЬНЫХ ГРУПП 
ТОВАРОВ И УСЛУГ 

9.1. Реклама. Виды рекламы 

Реклама — один из инструментов продвижения. Это форма 
безличной односторонней коммуникации от определенного 
лица, то есть способ коммуникации, посредством которого фирма 
может донести сообщение до потенциальных покупателей, не 
вступая с ними в прямой контакт. 

Потребителю реклама предоставляет информацию о товаре, 
экономя время, поскольку поступает к потребителю без усилий с 
его стороны. 

Продавцу или производителю реклама позволяет донести 
информацию до потребителей, познакомить их с товаром, чтобы 
вызвать интерес и создать спрос на данный товар. 

Основные характеристики рекламы как элемента комплекса 
продвижения следующие: 

• цель: создать благоприятное впечатление о рекламируемом 
товаре, повлиять на покупательское поведение; 

• характер контакта: неличный массовый; 
• вид оплаты: оплата рекламного времени или места; 
• преимущества: эффективное средство охвата большого чис-

ла потенциальных потребителей; 
• недостатки: высокие абсолютные издержки и недостаточно 

эффективная обратная связь. 
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Виды рекламы 

В зависимости от выбранных критериев реклама может быть 
разделена на виды или типы. 

Корпоративная реклама направлена на формирование поло-
жительного имиджа компании в целом, а не отдельных произ-
водимых ею продуктов. Такой вид рекламы используется для 
поддержания программ по связям с общественностью или как 
средство противодействия неблагоприятной информации о ком-
пании. Она информирует потребителей о том, что представляет 
собой компания, каковы ее возможности и ценности, напоми-
нает о компании, привлекая внимание целевого рынка к назва-
нию и логотипу. 

Товарная реклама предназначена формировать спрос на оп-
ределенные товары и услуги. 

Информационную товарную рекламу используют на этапе вне-
дрения товара на рынок, сообщая потребителям о том, что пред-
ставляет собой товар, для чего он предназначен, где его можно 
купить. 

Убеждающая товарная реклама используется для популяри-
зации отдельных свойств и выгод товара. Ее основная цель — 
убедить целевых потребителей остановить свой выбор на данной 
марке товара. 

Напоминающую товарную рекламу применяют для товаров, 
находящихся на этапе зрелости и широко известных потребите-
лям, чтобы напоминать и подкреплять предыдущую информа-
цию о товаре. 

Стимулирующая реклама направлена на достижение немед-
ленного измеримого эффекта увеличения продаж, часто ее ис-
пользуют вместе со стимулированием продаж. 

Тематическая реклама предназначена формировать имидж 
торговой марки. Она рассчитана на долгосрочный эффект, ее 
цель — помочь создать и поддержать добавочную ценность про-
дукта. 

Прямая реклама. В данном случае потребитель получает све-
дения о товаре напрямую, а не через средства массовой инфор-
мации. Реклама и средство рекламы здесь совпадают: например, 
это прямая рассылка. 
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Реклама в местах продажи — размещенные в местах продаж 
плакаты, наклейки и т. д. 

Обобщенная реклама. Ее цель — повышение спроса на кате-
горию продукта в целом; часто она бывает коллективной. 

Коллективная реклама — общая реклама компаний одного 
профиля. 

Совместная реклама — реклама нескольких компаний, кото-
рые впрямую не конкурируют друг с другом (например, произ-
водители стиральных машин и порошков). 

Объединенная реклама — реклама одного продукта произдо 
дителем и продавцом; затраты на ее делиться различными спосо-
бами. п 

Сравнительная реклама. В этом случае рекламодатель (произ^ 
водитель, торговец) сравнивает свой продукт с продуктом конку-
рента. '1 

Некоммерческая реклама используется для продвижения не-
коммерческих проектов, служащих интересам общества в целом. 
Некоммерческие кампании могут быть бесплатно организовав! 
рекламными агентствами, а средства массовой информации мо-< 
гут бесплатно печатать или транслировать такую рекламу (на-, 
пример, телеканалы выделяют бесплатное время на социальную^ 
рекламу правительства Москвы). 

Устную рекламу распространяют люди, которые любят дем 
литься своим опытом с другими. Иногда рекламное сообщение 
является предметом обсуждения. . 

9.2. Связь рекламы с позиционированием товара 
и инструментами маркетинга 

В соответствии с определением продвижение направлено на 
распространение сведений о достоинствах товара и других эле-
ментах комплекса маркетинга и должно убеждать целевых потре-
бителей покупать товар. Реклама, как один из инструментов 
продвижения, тесно связана с выбранным позиционированием 
товара и инструментами маркетинга. Рассмотрим эти взаимосвя-
зи подробнее. 
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реклама и позиционирование 

Реклама должна способствовать формированию у потребите-
ля образа на основе выбранных в позиционировании критериев. 
В ней должны найти отражение инструментальные и эмоцио-
нальные отличия продукта компании от аналогичных продуктов 
конкурентов. 

Реклама и продукт 

Реклама сообщает потребителю концепцию продукта, разъ-
ясняя и демонстрируя выгоды от его использования. Таким об-
разом, реклама формирует образ продукта, его эмоциональные 
составляющие, а также позволяет продемонстрировать и акцен-
тировать внимание на инструментальных качествах продукта. 

Реклама и жизненный цикл товара 

На каждом этапе жизненного цикла товара цели рекламы 
различны. Так, для стадии внедрения основная цель инфор-
мировать целевых потребителей о появлении товара; если товар 
сложный, то целью может быть обучение потребителей. 

На стадии роста цель — сформировать имидж компании и 
марки у потребителей и показать отличие данного товара от то-
варов-конкурентов. 

На стадии зрелости основная цель — напоминание о товаре. 
На стадии спада рекламные действия очень ограниченны и 

направлены на лояльных потребителей. 

Реклама и цена 

Реклама информирует целевых потребителей о цене и ее из-
менениях. Подчеркивая инструментальные и эмоциональные со-
ставляющие продукта, реклама способствует «принятию» цены 
потребителями. 
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Реклама и распределение 

Для успешного продвижения товаров по каналам распреде-
ления в зависимости от того, на ком фокусируют основные мар-
кетинговые усилия предприятия, различают следующие виды 
распределения: 

• «проталкивание» (push); 
• «протягивание» (pull). 
При проталкивании маркетинговые усилия фокусируются на 

посредниках, чтобы привлечь внимание к товарам предприятия 
и побудить посредников к сотрудничеству. С помощью рекламы 
направленной на данную группу, компания может вызвать у тор! 
гового предприятия желание включить продукт в ассортимент 
хотя для этой группы реклама является скорее поддерживающим 
элементом личных продаж. 

При протягивании маркетинговые усилия фокусируются на 
конечных потребителях, минуя посредников. Предприятие стре-
мится путем непосредственного общения с потенциальными по-
требителями создать спрос на товар и воздействовать на посред-
ников, «принуждая» их к сотрудничеству. Потребители, запра-
шивая продукт у торговцев, начинают играть для конкретной 
товарной марки роль механизма, втягивающего в сбытовой ка-
нал. В таком случае реклама может быть направлена: 

• на формирование первоначального спроса среди тех, кто 
пока не использует продукт; 

• отвлечение потребителей от конкурентов; 
• повышение лояльности потребителей, переключающихся с 

одной марки на другую; 
• поддержание лояльности пользователей данной марки; 
• формирование повторных покупок. 

9.3. Разработка рекламного сообщения 

Для эффективной коммуникации необходимо разработать 
рекламное сообщение. Такая разработка включает в себя ряд 
стадий. 

I. Определение целевой группы и формулировка цели. Отправи-
тель коммуникации должен знать, какие аудитории он хочет ох-

9.6. График выхода рекламного сообщения.. 185 

ватить и какого типа реакции получить. Это предполагает выбор 
целевой аудитории и постановку конкретных целей коммуника-
ции. Как правило, данными вопросами занимаются специали-
сты по стратегическому маркетингу. 

2. Определение рекламного бюджета. Существуют различные 
подходы к составлению бюджета на рекламу, которые мы рас-
смотрим ниже. 

3. Определение рекламной стратегии. Исходя из поставленных 
целей рекламы разрабатываются пути их достижения. 

4. Создание рекламного сообщения. Создатели коммуникаци-
онных сообщений должны обладать навыками кодирования ин-
формации, а равно понимать, каким образом сообщения деко-
дируются представителями целевой аудитории. Это предполагает 
продуманную разработку обращений и проверку их правильного 
восприятия целевой группой для создания желаемого коммуни-
кационного эффекта. Сообщения должны быть связаны с опы-
том и впечатлениями покупателя, то есть написаны на понятном 
ему языке. 

5. Медиапланирование включает в себя: 
• выбор средства рекламы, то есть решение вопроса, каким 

образом наиболее эффективно охватить целевую аудито-
рию; 

• составление графика выхода рекламного сообщения, то 
есть решение вопроса, как часто необходимо целевой 
аудитории контактировать с сообщением для достижения 
поставленной цели коммуникации. 

Создание сообщения и медиапланирование обычно осущест-
вляют рекламные агентства. 

6. Оценка эффективности коммуникации. Компания должна 
изучить реакцию аудитории на свое сообщение и определить, в 
какой мере достигнуты цели коммуникации. 

Определение целевой группы и формулировка цели 

Цели рекламы определяют исходя из маркетинговых целей, 
маркетинговых стратегий и возможностей рекламы как инстру-
мента продвижения. Маркетинговые цели обычно формулиру-
ются как достижение определенного уровня продаж, определен-
ного уровня прибыли, доли рынка и т. д. В соответствии с по-
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ставленными целями формируют маркетинговые стратеги^ 
Например, если стоит цель увеличения объемов продаж, то в к ^ 
честве путей достижения такой цели — то есть возможных стра-
тегий — рассматривают следующие варианты: 

• привлечение потребителей от конкурентов; 
• создание первоначального спроса на товар данной марки 

среди тех, кто раньше не пользовался данным продуктом; 
• повышение лояльности потребителей; 
• увеличение частоты и объемов использования данной мар-

ки товара; 
• выход с продуктом на новые рынки (например, в другие 

регионы России или за рубеж); ф 
• выход с продуктом в новые каналы сбыта; ищ 
• модификация продукта с целью привлечения потребителе* 

из других сегментов. ^ 
Далее определяют цели по каждому инструменту комплекса 

маркетинга (товар, цена, распределение, продвижение) и по юн 
ждому из них разрабатывают стратегии. ^ 

Целевая группа рекламы — это группа, которая должна быть 
охвачена рекламным сообщением. Такая группа может совпадать 
с маркетинговой целевой группой: иначе говоря, группа, которая 
должна быть охвачена рекламой, — целевые потребители товара. 

Целевая группа рекламы может состоять из тех, кто оказыва-
ет влияние на целевых потребителей и их решения. Например, 
компания — производитель лекарств может в качестве целевой 
группы рекламы выбрать целевых потребителей данного лекар-
ственного препарата, а может выбрать врачей — как оказываю-
щих серьезное влияние на выбор той или иной марки лекарсти 
венного препарата; в качестве целевой группы рекламы могут 
быть выбраны и обе группы (потребители и врачи). Таким обра-
зом, целевая группа рекламы может быть больше целевой груп-
пы потребителей. 

Кроме того, целевая группа рекламы может быть меньше це-
левой группы потребителей данного товара: например, товар мо-
жет быть интересен и молодежи, и людям старшего поколения, 
но в качестве целевой группы рекламы могут быть выбраны 
только молодые люди. В другом случае рекламное сообщение 
может быть направлено на группу активных пользователей това-
ра, хотя целевой сегмент для компании включает и другие кате-
гории пользователей. 
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Цели рекламы: 
• познавательные (когнитивные): повышение известности 

марки, повышение знания о качественных характеристиках 
продукта и марки; 

• эмоциональные (аффективные): формирование отношения к 
товару компании или к марке. Например, можно добивать-
ся роста симпатии к марке, уменьшения отторжения товара 
или марки, принятия продукта или марки (включения мар-
ки в воображаемый набор 60 % покупателей), увеличения 
предпочтения марки (до 15 % покупателей) или преданно-
сти марке (лояльности); 

• поведенческие: формирование определенного поведения 
потребителей. Например, можно побуждать к пробным 
покупкам тех, кто не покупал подобные товары, или 
тех, кто предпочитал другие марки; побуждать к повтор-
ным покупкам, к повышению интенсивности потребле-
ния и т. д. 

Можно говорить об иерархии целей рекламы, поскольку по-
веденческие цели — окончательные, но для их достижения необ-
ходимо получить определенный уровень осведомленности и от-
ношения к марке или товару. Возможно, у покупателя уже сло-
жился определенный тип поведения по отношению к марке, но 
для его закрепления или изменения необходимо распространить 
дополнительную информацию, увеличить осведомленность о то-
варе и его качествах и т. д. 

Поскольку целевой группой рекламы могут быть и потреби-
тели, и торговые посредники, а также группы, оказывающие 
влияние на принятие решение потребителями, то для разных це-
левых групп могут одновременно выдвигаться несколько целей 
рекламы. 

Определение рекламного бюджета 

После определения целевой группы и целей рекламы необ-
ходимо разработать бюджет. Выделяют следующие методы со-
ставления бюджета: 

• наивные методы (исходя из объема продаж; из того, что 
компания может себе позволить; из анализа рекламной по-
литики главного конкурента); 
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• на основе конкурентного паритета; 
• на основе целей и задач; 
• противоциклический метод составления бюджета. 

Выделение средств на рекламу исходя из объемов п р о д а ж 

Рекламный бюджет определяется как процент от объема про, 
даж. В зависимости от ситуации на рынке и динамики конку-
ренции данный процент может как увеличиваться, так и умень-
шаться. Поскольку метод достаточно прост, он получил широкое 
распространение, но у него есть ряд недостатков. 

Во-первых, отсутствует связь между установлением целей 
рекламы и составлением бюджета — независимо от целей размер 
бюджета уже задан. # 

Во-вторых, в периоды сокращения продаж, когда требуется 
дополнительная реклама, в соответствии с таким методом бюд-
жет на рекламу урезают вместо того, чтобы его увеличить и по-
стараться изменить ситуацию с продажами. 

Выделение средств на рекламу исходя из того, что компания можс$ 
себе позволить ^ 

Выделенный на маркетинг бюджет распределяется меж^ 
различными инструментами комплекса маркетинга. В таком сящ 
чае увеличение затрат на другие статьи будет происходить за счет 
уменьшения бюджета на рекламу. ,,, 

=аз • 
Выделение средств на рекламу исходя из анализа рекламной 
политики главного конкурента '-< 

В основу бюджета на рекламу в данном случае кладут затра-
ты на рекламу конкурента. То есть компания старается выяс-
нить затраты на рекламу главного конкурента и составляет свой 
бюджет исходя из них. Это очень опасный метод, поскольку 
ситуация конкурента, его цели и задачи могут значительно от-
личаться от собственных целей, задач и ситуации компании; 
Маркетинговый бюджет конкурента распределен между основ-
ными инструментами комплекса маркетинга, и копирование 
только одного элемента — бюджета конкурента на рекламу — 
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приводит к необоснованному распределению средств и не га-
рантирует успеха. 

Выделение средств на рекламу на основе 
конкурентного паритета 

Пекхам исследовал связь между рекламным бюджетом и до-
лей на рынке и пришел к выводу, что для товаров, находящихся 
в стадии зрелости, соотношение доли рынка и рекламного бюд-
жета находится в пропорции один к одному: для достижения 
Ю % рынка, необходимо затратить 10 % общих расходов на рек-
ламу в отрасли в целом. 

Для товаров, находящихся в начале жизненного цикла, это 
отношение составляет один к двум, то есть для получения 10 % 
рынка необходимо затратить на рекламу 20 % общих рекламных 
расходов отрасли. 

Выделение средств на рекламу на основе целей и задач 

Данный подход — наилучший, при нем сначала устанавлива-
ются цели, а затем составляется бюджет для их достижения. 

Например, цель рекламы состоит в том, чтобы 10 % целевой 
аудитории узнали о новом товаре компании. Допустим, установ-
лено: потребителю необходимо три раза увидеть сообщение, что-
бы узнавать торговую марку. Предположим, что замечается только 
одно из двух сообщений, тогда для достижения нужного эффекта 
целевая группа должна получить шесть сообщений (2 х 3). Далее, 
исходя из способности различных рекламных средств достигать 
целевой аудитории, выбирают рекламное средство. Скажем, из-
бран молодежный журнал; если исходить из того, что стоимость 
размещения рекламного модуля в нем составляет около 2000 
долл., то для достижения цели понадобится 12 000 долл. (6 х 2000). 

Существует большое количество модификаций данного ме-
тода. Основная сложность при использовании подобного метода 
составления бюджета заключается в том, что трудно определить 
необходимое количество контактов потребителя с рекламным 
средством для получения нужного эффекта, а также оценить, 
сколько раз необходимо повторять рекламное сообщение, чтобы 
получить нужное количество контактов потребителя с сообще-
нием. 
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Противоциклический метод составления бюджета 

При использовании данного метода учитывается экономиче-
ская ситуация. В периоды спада спроса затраты на рекламу 
должны сокращаться медленнее, чем идет сокращение про-
даж, — это позволяет приостановить дальнейшее снижение про-
даж. В случае же увеличения продаж расходы на рекламу могут 
увеличиваться медленнее, чем идет рост продаж: продажи будут 
расти и при меньшей рекламной поддержке. Преимущество дан-
ного метода в том, что в периоды спада большинство конкурен-
тов снижают рекламную активность и реклама в результате ока-
зывает большее влияние; кроме того, реклама в периоды с 
будет иметь больший эффект в будущем. Недостаток метода со-
стоит в том, что для его осуществления необходимо изыскивав 
средства на рекламу в те периоды, когда продажи снижаются й 
поступления средств в компанию уменьшаются. 

Определение рекламной стратегии 

Реклама должна оказывать воздействие на процесс принятий 
решения потребителем о покупке таким образом, чтобы резуль-
татом было желаемое для продавца поведение. Выделяют сле-
дующие стратегии рекламы: 

• Стратегии, направленные на выделение инструментальных 
и/или эмоциональных свойств и достоинств данного тшщ 
продукта, а не конкретной марки. Такие стратегии наибо-
лее эффективны, когда товар только появляется на рынке и 
нужно создать первоначальный спрос на товар. Если товар 
уже присутствует на рынке и производится под разными 
конкурирующими марками, то такая стратегия рекламы 
выгодна лидеру. 

• Стратегии, направленные на выделение инструментальных 
и/или эмоциональных свойств и достоинств товара данной 
марки или данной компании. 

• Стратегии, направленные на распространение знаний о 
продукте с целью повышения его узнаваемости. 

• Стратегии, направленные на предоставление нового каче-
ства в продукте данной компании. 
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• Стратегии, нацеленные оказывать влияние на знания по-
требителя о характеристиках продукта данной марки, так 
чтобы данная марка воспринималась как идеальный про-
дукт данного вида товара. 

• Стратегии, направленные на увеличение предпочтения 
продукта данной марки. Цель данной стратегии — вклю-
чить продукт данной марки в воображаемый набор. Сюда 
могут относиться следующие подстратегии: 
— а) стратегии, влияющие на перечень характеристик и до-

стоинств товара, которые должны присутствовать в идеа-
льном продукте. Например, моющее средство должно не 
только позволять мыть посуду в холодной воде, но и быть 
экономичным; продукты должны быть не только вкусны-
ми, но и полезными для здоровья; 

— б) стратегии, оказывающие влияние на оценку важности 
тех или иных качеств товара (моющее средство должно 
не только позволять мыть посуду в холодной воде и быть 
экономичным, но и хорошо смываться с посуды, быть 
безопасным для кожи рук и т. д.); 

— в) стратегии увеличения воспринимаемых различий с 
другими торговыми марками (средство «А» моет так же 
хорошо, как «Б», кроме того, не остается на посуде, что 
благоприятно воздействует на здоровье вашей семьи; 
мыло «В» на четверть состоит из крема, поэтому не толь-
ко смывает грязь, но и бережно заботится о коже рук; по-
рошок «Г» в отличие от других порошков не только 
хорошо отстирывает, но и сохраняет шерстяные вещи). 

• Стратегии, направленные на закрепление положительного 
отношения к торговой марке и, как следствие, лояльности 
к торговой марке. 

Создание рекламного сообщения 

Цель рекламы определяется результатом, который мы долж-
ны получить от рекламы. Стратегия определяет, как, где и на что 
повлиять в процессе принятия решения потребителем, чтобы 
достичь нужного результата. Сообщение необходимо сформули-
ровать так, чтобы оказать нужное влияние на процесс принятия 
решения потребителем и получить желаемый результат. 
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Таким образом, необходимо определиться с содержанием 
рекламного сообщения, которое будет направлено на целевую ау-
диторию, а затем составить его. Брифинг, то есть техническое за-
дание для рекламистов, составляют специалисты, занимающиеся 
стратегическим маркетингом. Затем, руководствуясь этим зада-
нием, специалисты по рекламе переводят коммуникационную 
платформу в сообщение, понятное целевой аудитории, в виде 
слогана, изображения или рассказа. 

Медиапланирование 

Определившись с целевой аудиторией, ожидаемой реакцией 
(целями), бюджетом, стратегией, содержанием сообщения, рек-
ламодатель должен выбрать наилучшую комбинацию средств 
информации, при которой будет достигнуто необходимое коли-
чество контактов с целевой группой. 

Выбор средства рекламы 

Выбор рекламного средства основан на следующих критериях: 
• возможности охвата целевой аудитории (то есть какая часть 

целевой аудитории будет охвачена данным средством рек-
ламы); 

• необходимая частота рекламного воздействия (сколько раз 
должен произойти контакт с носителем рекламного сооб-
щения); 

• время между сдачей рекламного материала и его выходом; 
• тарифные ставки. 

9.4. Преимущества и недостатки основных 
средств рекламы 

К средствам рекламы относят: телевидение, радио, журналы, 
газеты, Интернет и наружную рекламу. 

По данным агентства «Зенит-Оптимедиа», в 2007 г. расходы 
рекламодателей во всем мире (за исключением наружной рекла-
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^ы) составили 416 млрд долл. и делились следующим образом: 
телереклама — 41 %, реклама в газетах — 30, в журналах — 13, 
н а радио — 9 и в Интернете — 7 %. По прогнозу, в 2008 г. эти 
показатели составят: телереклама — 39,4 %, реклама в газетах — 
29,7, в журналах — 13,3, на радио — 8,9 и в Интернете — 9,1 %. 

Что касается российского рынка, то главными факторами его 
изменений аналитики называют ограничения объемов телевизи-
онной рекламы, вступающие в силу с 2008 г., что будет способст-
вовать эволюции рекламного рынка в сторону альтернативных 
СМИ; при этом телевизионная реклама еще долго будет оста-
ваться самой популярной. Основываясь на данных Ассоциации 
коммуникационных агентств России (АКАР), «Зенит-Оптиме-
диа » оценило объем российского рекламного рынка в 2006 г. в 
6,49 млрд долл.; в 2004 г. он составлял 3,9 млрд долл. Структура 
рекламного рынка России в 2005 г. (по данным АКАР) представ-
лена на рис. 16. 

Рекламные издания 
1ПУ 

Прочие носители j ^ Наружная реклама 
О 4 Интернет iB , z 

1,2 

Рис. 16. Структура рекламного рынка России по итогам 2005 г., % 

Преимущества и недостатки основных 
средств рекламы 

Телевидение 

Преимущества: 
• Воздействие на аудиторию сочетанием изображения, звука и 

движения. Это один из лучших способов демонстрации 
преимуществ продукта и его применения. 

1 2 - 9 1 4 0 
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• Избирательность и массовость воздействия. За счет выбора 
передач телевидение может использоваться для рекламы 
как товаров массового спроса, так и специфических това-
ров. Например, трансляции футбольных матчей собирают 
по большей части мужскую аудиторию, «мыльные оперы» 
идущие днем, — домохозяек и пожилых людей. С другой 
стороны, некоторые телепрограммы (например, комедии) 
привлекают аудиторию разных возрастов. Кроме того, ис-
пользуя рекламу на местном кабельном телевидении, мож-
но сделать ее более адресной. 

• Эффективность вложений. Она зависит от времени и выбо-
ра программ, и, хотя все равно общие затраты на телевизи* 
онную рекламу достаточно высоки, они компенсируются 
большой аудиторией. 

Недостатки: 1 
• Основной недостаток — высокая стоимость. 

Как только реклама становится узнаваемой, ролики начи-
нают показывать не полностью: таким образом, реклама 
меньше приедается и сокращаются расходы на покупку 
рекламного времени. 

• Еще один недостаток — низкий уровень внимания аудитории. 
Только 60 % аудитории, смотрящей телевизор в лучшее 
время, полностью сосредоточены на просмотре. В другое 
время уровень внимания ниже: рано утром только 25 % 
зрителей внимательно смотрят телепередачи. 

• Малый срок жизни сообщения. Хотя сообщение, включаю-
щее в себя картинку и звук, потенциально хорошо запоми-
нается, жизнь телевизионной рекламы коротка. 
Высокая насыщенность рекламными сообщениями снижа-
ет эффективность рекламных сообщений. 

Радио 

Преимущества: 
• Радио достаточно хорошо охватывает некоторые категории 

слушателей, оно более четко ориентировано на целевой сег-
мент слушателей. 

• Стоимость рекламы на радио значительно ниже, чем на те-
левидении. 
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• Радио — идеальное средство для передачи в эфир часто по-
вторяемых сообщений. Его часто применяют для поддержки 
рекламной кампании, в которой как основное средство ис-
пользуют печатные СМИ. 

• Поскольку в России все больше автомобилистов, а -«проб-
ки» на дорогах становятся все продолжительней, радио 
открывает возможности для охвата тех, кто находится в 
пути. 

• Радио, как и телевидение, может использоваться на мест-
ном, региональном или общенациональном рынке. 

• Радио — достаточно гибкое средство, если необходимо 
внести изменения в рекламное сообщение, в короткий 
срок разместить его или удалить. 

Недостатки: 
• Высокая концентрация на отдельных рынках, особенно в 

больших городах. Большое количество радиостанций дро-
бит целевую аудиторию, что увеличивает расходы на охват 
целевой аудитории рекламным сообщением. 

• Как и на телевидении, срок жизни сообщения очень коро-
ток. Слушатели пропускают многие рекламные сообще-
ния, а другие сообщения прослушивают только частично. 

• Многие слушатели воспринимают радиопередачи как «му-
зыкальный фон», отсюда низкий уровень внимания ауди-
тории. 

Журналы 

Преимущества: 
• Избирательность. Журналы — эффективное средство для 

охвата определенной аудитории. Например, журнал «За ру-
лем» привлекает в основном мужскую аудиторию, «Йес» — 
молодежь и т. д. Журналы часто имеют географические вы-
пуски, позволяющие специалисту в области медиапланиро-
вания охватывать как узкие, так и широкие группы потре-
бителей. Рекламодатели часто используют журналы для ох-
вата рекламой слоев населения, отличающихся высокими 
доходами либо высоким образовательным уровнем. Данные 
категории населения редко смотрят телевизор. 

• Журналы при печати рекламных объявлений обеспечивают 
прекрасную цветопередачу. 

13* 
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• Журналы обеспечивают значительную длительность суще_ 
ствования рекламного объявления, поскольку имеют долгую 
жизнь (не меньше недели, иногда месяц и даже несколько 
лет). Таким образом, рекламодатель получает контакт с це-
левой аудиторией в течение долгого времени. Однако это 
не помогает в достижении краткосрочных целей. 

• Как правило, у аудитории журнала наблюдается преемст-
венность, которая увеличивает контакт рекламы с потреби-
телями. Например, семейный журнал передается по знако-
мым и родственникам, многие журналы можно увидеть в 
парикмахерских, приемных и т. д. 

Недостатки: 
• Значительные сроки заблаговременной сдачи рекламы. Сред-

ний срок подачи материалов составляет около месяца: зна-
чит, рекламное сообщение должно быть завершено задолго 
до даты публикации, и вполне возможно, что к моменту 
выхода объявления ситуация на рынке серьезно изменится. 
Поскольку читатели не сразу начинают читать журнал, то 
влияние рекламы формируется медленно. 

Газеты 

Преимущества: 
• Оперативность. Потребители воспринимают газеты как 

наиболее оперативное средство массовой информации; это 
свойство удобно для рекламодателей, желающих немедлен-
но сообщить, например, о начале распродажи или срочных 
скидках. 

• Газеты можно использовать для рекламы на национальном, 
региональном и местном рынках, что удобно для охвата раз-
ной целевой аудитории, и таким образом эффективно реа-
лизовать рекламный бюджет. Издательские технологии по-
зволяют менять содержание рекламы для разных регионов, 
что удобно для рекламодателей, желающих установить раз-
ные цены на разных рынках. 

• Благодаря использованию цветных вставок газеты начина-
ют конкурировать с журналами. 

• Газеты могут служить каталогом товаров: многие потреби-
тели просматривают ежедневные газеты, сравнивают цены, 
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делают вырезки и хранят рекламу заинтересовавших их то-
варов. 

Недостатки: 
. Недостаточная избирательность. Широкий охват приводит 

к тому, что рекламодатель оплачивает доставку рекламы 
людям, которые заведомо не заинтересованы в рекламируе-
мом товаре. Поэтому для проведения узконаправленных, 
целевых рекламных кампаний газеты относительно неэф-
фективны как рекламное средство. 

. Несмотря на гибкость, газеты остаются достаточно доро-
гостоящим средством охвата целевой аудитории. 

• Читатели редко сохраняют газеты, поэтому срок жизни рек-
ламного объявления короткий. Газеты наиболее эффективно 
использовать, если объявление должно вызвать немедлен-
ный отклик потребителя. Газеты, в отличие от журналов, 
редко передаются другим читателям. 

Интернет 

Преимущества: 
• Интерактивность. В отличие от телевидения или радио, 

которые относительно пассивны, Интернет требует актив-
ного участия потребителя. Чтобы получить информацию 
через Интернет, потребитель делает запрос. Один запрос 
означает поиск в огромном числе файлов, что превращает 
Интернет в идеально подходящий инструмент для обмена 
информацией. Каждая компания, имеющая электронную 
страницу в Интернете, становится круглосуточно доступ-
ной для потенциальных клиентов. Клиент в любое время в 
любом удобном для него месте, лишь бы у него был доступ 
в Сеть, может получить информацию о компании, ее про-
дуктах, маркетинговых программах и т. д. Сегодня отсутст-
вие страницы в Интернете свидетельствует: компании либо 
нет, либо она настолько отстала от времени, что иметь с 
ней дело едва ли стоит или даже опасно. 
Поскольку каких-либо ограничений по объему размещае-
мой информации не существует, на веб-сайтах может раз-
мещаться информация по техническим характеристикам, 
руководства по эксплуатации, сведения о местоположении 
и подробная информация о дилерах, ответы на часто зада-
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ваемые вопросы и т. д. Кроме того, потребитель может раз-
местить на сайте свой вопрос или замечание и получить 
оперативный ответ. 

• Интерактивность Интернета дает возможность получать 
оперативную обратную связь, что составляет проблему для 
других средств рекламы. Например, можно точно опреде-
лить, какое количество потенциальных клиентов посетило 
рекламное объявление или сайт, как долго посетитель оста-
вался на странице, какие еще страницы посетил и многое 
Другое. 

Недостатки: 
• Ограниченная аудитория. По данным холдинга «Ромир», на 

сегодняшний день около 22 % взрослого населения России 
имеют доступ в Интернет на работе или дома, остальные 
же не могут себе этого позволить. Хотя Сеть развивается 
очень быстро, однако еще нескоро получат доступ к ней и 
смогут ею пользоваться пожилые, малообразованные или 
небогатые люди. Это серьезное препятствие для рекламода-
телей, ориентированных на данные слои населения. 

• Поисковые системы в ответ на запрос могут предложить 
многие тысячи веб-сайтов по любой тематике, что снижа-
ет популярность любой конкретной страницы. Компаниям 
приходится постоянно работать над доступностью своих 
сайтов. 

Прямая почтовая рассылка 

Преимущества: 
• Это наиболее избирательный из всех видов рекламы, посколь-

ку рекламодатель владеет полным списком имен и адресов 
необходимых ему потребителей. Таким образом, рекламо-
датель платит за доставку сообщений непосредственно по-
тенциальным потребителям и ему легче охватить целевую 
аудиторию. 

• Упрощается оценка эффективности через отклик на пред-
ложение рекламодателя. Прямой зависимости между коли-
чеством ответов потребителей и объемом продаж продукта 
может и не быть, однако оценка эффективности прямой 
почтовой рассылки тем не менее на порядок проще, чем 
оценка эффективности традиционных СМИ. 
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• Использование почтовых рассылок позволяет сдмать рек-
ламу менее безличной: хотя некоторым получателям не нра-
вится, что рекламодатель обращается к ним по имени, 
большей части все же приятно увидеть свое имя на краси-
вом рекламном проспекте — это повышает их интерес к 
рекламируемым товарам и услугам. К тому же почтовая 
рассылка позволяет дифференцировать формы подачи рек-
ламы, выбирая тип бумаги, технологию печати и т. д. Кро-
ме того, можно осуществить доставку товара в оригиналь-
ной упаковке, организовать рассылку образцов продукции 
и т. п. Потребители часто сохраняют такие рекламные со-
общения и показывают их друзьям. 

Недостатки: 
• Прямая рассылка может быть достаточно дорогим реклам-

ным средством, особенно если используется персональная 
доставка, дорогая бумага, гравировка и т. п. 

. Серьезный недостаток — невозможность синхронной дос-
тавки рекламы. Если на радио или в газете рекламодатель 
точно знает дату и время выхода рекламы, то при прямой 
почтовой рассылке — нет. Адресат может получить письмо 
о распродаже или скидках, когда акция уже закончилась, 
что, естественно, снижает эффективность рекламы и нега-
тивно отражается на имидже компании-отправителя. 

• Поскольку популярность прямой почтовой рассылки рас-
тет, становится все сложнее и дороже побудить адресата 
распечатать конверт. 

Телефонный маркетинг 

Преимущества: 
• Телефонный маркетинг столь же избирателен, как прямая 

почтовая рассылка. Данный инструмент позволяет полу-
чить отклик от потребителя быстрее, чем какое-либо дру-
гое средство информации. 

• Давая возможность индивидуального подхода к потребите-
лю, телефонный маркетинг — один из самых навязчивых ме-
тодов маркетинга. 

• Телефонный маркетинг — очень гибкий инструмент, по-
скольку позволяет формировать списки для охвата различ-
ных групп потребителей. 
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Недостатки: 
• Неточность списков телефонов. 
• Телефонный звонок не должен отнимать у потенциального 

потребителя много времени, поэтому сообщения должны 
быть короткими. Телефонные звонки можно делать лишь в 
определенные промежутки времени, индивидуальным по-
требителям не следует звонить после 22 ч, а в организа-
ции — после 18 ч и в выходные дни. 

Наружная реклама 

Преимущества: 
• Широкий охват местных рынков (однако речь идет лишь о 

потенциальной возможности, а не о просмотре сообщения). 
• Высокий уровень частоты контактов, так как основная часть 

мобильного населения использует одни и те же маршруты. 
• Размер в сочетании с ярким освещением и движущимися эле-

ментами — мощное средство привлечь внимание потребите-
ля. Кроме того, расположенные на оживленных магистра-
лях освещенные щиты можно наблюдать в любое время 
дня и ночи. 

• Передвижные рекламные щиты позволяют увеличить по-
тенциал показа и охват рекламным сообщением. 

• Наружная реклама может использоваться на местных рын-
ках, регионально и по всей стране. 

Данный инструмент хорошо зарекомендовал себя как эффек-
тивное средство при ознакомлении потенциальных потребителей 
с новыми марками. 

Недостатки: 
• Наружную рекламу невозможно и малоэффективно использо-

вать для сложных или длинных сообщений. 
• Высокая стоимость. 
• Эффективность во многом зависит от места расположения. 

Реклама на транспорте 

Преимущества: 
• Широкий охват, особенно если речь идет о рекламе в метро. 
• Высокая частота контакта с потенциальными потребите-

лями. 
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• Поскольку общественным транспортом пользуется боль-
шое количество людей, то издержки в расчете на одного 
потребителя невелики. 

• Гибкость: рекламодатель может выбирать транспортное 
средство для размещения рекламы. 

Недостатки: 
• Ограниченное рекламное пространство. На транспорте не-

возможно разместить слишком большие и сложные объяв-
ления. 

• Высокая конкуренция со стороны других видов рекламы, что 
снижает внимание потребителей к данной рекламе. 

• Необходимость постоянного контроля, поскольку объявле-
ния пачкаются, стираются, повреждаются и их следует за-
менять. 

Новые средства распространения рекламы 

Поскольку эффективность традиционных инструментов и 
средств рекламы постоянно падает, а их стоимость постоянно 
растет, возникает необходимость в новых средствах распростра-
нения. Новые средства позволяют специалистам в области рек-
ламы и маркетинга избирательно влиять на целевые аудитории и 
иногда оказывают значительно большее воздействие на потреби-
теля, чем традиционные. 

В табл. 15 представлены некоторые новые средства распро-
странения информации и способы их размещения. 

Таблица 15. Места и способы размещения новых рекламных с редеть 

Места размещения средств рекламы Средства рекламы 

Воздушная (надземная) реклама Транспаранты, прикрепляемые ксамопетам 

Аэропорты/самолеты Реклама внутри аэропортов 
Показ видеорекламы во время попета 
Рекламные сообщения, размещенные на ограпе аэропорта 
Видеомониторы, установиенные в помещениях аэропор-
тов и демонстрирующие развлекательные клипы и рек-
ламные ролики 
Лазерные рекламные щиты (щиты с проекцией) 
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Окончание табл. ¡§ 

| Места размещения средств рекламы Средства рекламы 

Магазины Рекламные объявления, прикрепленные к контейнерам 
для мусора 
Рекламные сообщения внутри магазина {свисающие с по-
толка, расположенные вокруг вентиляторов и т. д.) 
Реклама на тележках 
Реклама на мониторах, установленных над проходами 
Поп-радио: рекламные объявления между музыкальными 
паузами и информацией, распространяемой по магазину 
Рекламные объявления, расположенные в проходах, на 
товарных полках (звуковая реклама) 

Центры здоровья Полноцветная реклама на стенах коридоров, помещений и 
в раздевалках 

Кинотеатры Реклама в фойе 
Рекламные ролики перед показом фильмов 

Телефонные будки Реклама снаружи и внутри будок 

Приемные врачей Интегрированная мультимедийная система, включающая 
телевидение, журналы, плакаты на стенах и рекламные 
буклеты 

Школы Автоматы по распространению газет с размещенной на 
них рекламой 
Доски объявлений на территории учебных заведений 
Плакаты в кафетериях, коридорах и т. д. 

Торговые пассажи Демонстрация телерекламы между содержательными 
клипами в людных местах и магазинах 

Стадионы/арены Использование гигантских цветных телевизоров-матриц, 
отображающих повторение эпизодов проходящего дейст-
ва и демонстрирующих рекламные ролики 

Движущаяся реклама Рекламные объявления и указатели, прикрепленные спе-
реди и сзади на человеке, выполняющем функцию рек-
ламного щита 
Мобильные рекламные единицы 
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Главное преимущество всех этих средств в том, что реклама 
размещена на территории, где предлагаются товары или услуги. 
Подобные рекламные средства более значимы для аудитории, 
чем реклама, замеченная где-либо на улице. Основной недоста-
ток новых рекламных средств в том, что в отличие от традици-
онных СМИ они не всегда доступны в желаемом месте; кроме 
того, сложно оценить эффективность таких средств. 

9.5. Критерии выбора средства передачи 
рекламы 

При выборе рекламного средства руководствуются следую-
щими количественными и качественными критериями. 

Количественные критерии: 
• Желаемый охват: какое количество человек должно быть 

охвачено? Охват — часть аудитории, которая увидит рекла-
му хотя бы один раз в течение определенного времени. 

• Стабильность охвата во времени. В течение какого времени 
целевая аудитория должна быть охвачена рекламным сред-
ством? Например, в течение двух недель или сезонов? 

• Желаемая частотность: как часто целевая аудитория долж-
на контактировать с рекламным носителем? Частота — 
среднее количество раз, когда целевая аудитория видела 
рекламу за определенный период времени. 

• Избирательность средства рекламы по социально-демогра-
фическим, географическим характеристикам, стилю жиз-
ни, возрасту и т. д. 

• Стоимость охвата тысячи человек: показатель, характери-
зующий стоимость охвата 1000 человек целевой аудитории 
данным средством рекламы. 

Ниже приведены формулы, использующиеся при сравнении 
средств информации на основе показателя затрат на 1000 че-
ловек. 

1. Для печатных средств информации, если данные о размере 
аудитории недоступны: 

Затраты на 1000 чел. = 
= (Цена одной страницы) х 1000 / тираж. 
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2. Для печатных средств информации, если данные о чита-
тельской аудитории доступны: 

Затраты на 1000 чел. = (Цена одной страницы) х 1000 / 
/ количество потенциальных читателей, которым 

доставлено данное СМИ. 

3. Для телевизионных СМИ на основании данных о семьях 
или целевой аудитории, просмотревших определенную программу: 

Затраты на 1000 чел. = (Цена одной единицы времени) х 
х 1000 / количество семей или людей, 

просмотревших определенную программу. 

Такие данные предоставляют сами средства рекламы, фир-
мы, занимающиеся размещением рекламы, и т. д. 

Качественные критерии (дополняющие количественные): 
• внимание аудитории. Оно высоко при размещении рекламы 

на телевидении или перед просмотром в кинотеатре и низ-
ко в случае с рекламой на улицах; 

• атмосфера, которую создает данное рекламное средство че-
рез рубрики, содержание и количество рекламы. Напри-
мер, скрытую рекламу может представлять собой редакци-
онная статья: в таком случае многие читатели уверены, что 
они читают статью, соответствующую редакционной поли-
тике, в то время как в реальности читают рекламу. Таким 
образом создается дружественная атмосфера продукту; 

• техническое качество данного рекламного средства: цвет, 
качество изображения, звука и т. д.; 

• информационное качество средства рекламы, то есть его 
престижность и доверие к нему. 

Окончательный выбор средств информации для рекламы 
оформляется в виде медиаплана. 

9.6. График выхода рекламного сообщения. 
Оценка эффективности коммуникации 

Медиаплан распределяет рекламный бюджет между разными 
средствами рекламы, включает в себя график выхода рекламных 
сообщений в различных средствах рекламы. 

9.6 . График выхода рекламного сообщения.. 205 

Составление графика выхода рекламного сообщения 

Выбрав средства рекламы, необходимо решить, как часто и в 
течение какого времени будут выходить сообщения, то есть со-
ставить график выхода рекламного сообщения. 

Рекламные сообщения могут быть сконцентрированы в те-
чение нескольких дней, выходить ежедневно в течение месяца, 
периодически в течение месяца (например, два раза в месяц), 
регулярно в течение нескольких месяцев или распределяться с 
определенной частотой выхода в течение года. Эффективность 
схемы зависит от целей сообщения, характера продукта, целе-
вых потребителей, каналов распределения и других особенно-
стей сбыта. 

При выборе частоты выхода рекламы нужно учитывать сле-
дующие факторы: 

• появление на рынке новых потребителей: чем выше дан-
ный показатель, тем чаще должна появляться реклама; 

• частоту покупок (как часто среднестатистический потреби-
тель покупает изделие): чем этот показатель выше, тем 
чаще должна быть реклама; 

• забываемость товара (насколько быстро потребитель забы-
вает торговую марку): чем выше уровень забываемости, тем 
нужней реклама. 

Непрерывное размещение достигается равномерным размеще-
нием рекламных обращений в течение определенного периода — 
например, года. Недостаток подобной формы — высокий уро-
вень затрат, особенно если спрос на товар подвержен сезонным 
колебаниям. Наиболее часто такой подход применяют для рас-
ширения рынка, для товаров повседневного спроса и для при-
влечения определенных категорий потребителей. 

Концентрированное размещение предполагает расход всего 
рекламного бюджета в течение одного короткого периода — на-
пример, в течение двух-трех месяцев. Такая схема целесообразна 
для рекламы изделий, срок реализации которых ограничен се-
зонным спросом или какой-то датой (обычно праздником): на-
пример, для рекламы новогодних подарков и т. п. 

Периодическая схема размещения рекламы — это размещение 
рекламных объявлений в течение некоторого времени, за кото-
рым следует пауза, а затем снова повторение рекламы. Данная 
схема эффективна при ограниченном рекламном бюджете и от-
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носительно редком цикле покупок, она может использоваться 
для рекламы сезонных изделий. 

Пульсирующая схема размещения рекламы вобрала в себя осо-
бенности непрерывной и периодической схем. Суть ее состоит в 
непрерывном, но не очень активном размещении рекламного ма-
териала, которое периодически сопровождается более интенсив-
ной рекламной активностью. Применение такой схемы позволя-
ет аудитории полнее воспринимать рекламные обращения. 

Оценка эффективности коммуникации 

Поскольку процесс рекламной коммуникации можно раз-
бить на три стадии, по ним и оценивают эффективность рекла-
мы: эффективность восприятия, эффективность формирования 
отношения и поведенческую эффективность. 

Эффективность воздействия рекламы на восприятие 

Большое количество рекламы приводит к тому, что внима-
ние потребителей к ней снижается. Поэтому очень важно, чтобы 
реклама обращала на себя внимание. Эффективность на данной 
стадии означает способность рекламы преодолеть защиту потре-
бителей от чрезмерного потока информации, а также быть уви-
денной, услышанной, прочитанной и подлежащей запоминанию 
целевой группой. В качестве индикаторов эффективности воз-
действия на восприятие применяют оценки осведомленности, 
способности узнать, вспомнить торговую марку и т. д. 

Чтобы реклама была броской и привлекала к себе внима-
ние, рекламщики делают упор на оригинальность идеи, но надо 
помнить, что слишком оригинальные рекламные идеи могут 
оказаться непонятными для адресата или потребители могут за-
помнить собственно рекламу, но не название рекламируемого 
бренда. 

Эффективность воздействия рекламы на отношение к товару 
определяется влиянием рекламы на формирование отношения к 
товару и/или торговой марке. Даже замеченное и правильно вос-
принятое сообщение может никак не повлиять на отношение к 
товару, марке и остаться неэффективным с точки зрения изме-
нения установок потребителя. 
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Для того чтобы быть эффективным, рекламное сообщение 
должно обладать следующими характеристиками: 

• сообщать о товаре нечто желательное и интересное; 
• сообщать нечто эксклюзивное, чего нельзя сказать о вся-

кой торговой марке из данной категории товаров; 
• быть правдоподобным и доказуемым, так как на карту по-

ставлено доверие к отправителю сообщения. 
Лам бен предлагает следующие вопросы по эффективности 

рекламы: 
• соответствует ли позиционирование марки в рекламе ее за-

планированному маркетинговому позиционированию? 
• четко ли указана предлагаемая покупателю выгода, проста 

ли она для понимания, доказуема (правдоподобна) ли она? 
• в какой мере предложение уникально по сравнению с 

предложениями конкурирующих торговых марок? 
• обеспечивается ли последовательность принятой реклам-

ной идеи в разных средствах информации в течение прове-
дения рекламной кампании? 

• лежит ли в основе сообщения идея, легкая для запомина-
ния целевой аудиторией? 

• привлекает ли рекламное обращение внимание адресата? 
• существует ли простая и очевидная связь между товаром, 

выгодой, рекламным призывом и способом исполнения 
рекламы? 

Если все условия выполнены, то реклама достигла своих 
целей и целевая группа положительно воспринимает товар и 
марку. 

Как оценить эффективность воздействия рекламы на форми-
рование установок и отношения к товару, можно видеть на сле-
дующем примере: 

1 | До рекламы ПОШР«««« 

Знание марки 5 ,6% 25,3 % 

I Осведомленность о заявленных отличительных 
¡характеристиках 

15,6% 36, 3 % 

Убежденность в превосходстве продукта над конку-
I рирующими аналогами 

10,8% 38% 
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Поведенческую эффективность рекламы оценивают измене-
-шями покупательского поведения под воздействием рекламы и 
определяют с помощью следующих показателей: 

• количество пробных покупок; 
• увеличение объемов продаж или доли рынка до и после 

проведения рекламной кампании. 
Оценить рекламу можно на основе тестирования рынка до ее 

«пуска (претестирования) и после ее запуска (посттестирова-
шя). Претестирование означает оценку рекламы до ее полно-
масштабного запуска и до расходования основных средств, его 
1ель — выбрать лучшие решения. Посттестирование — оценка 
эффекта рекламы после того, как она появилась в СМИ, цель — 
>ценить полученный от рекламы эффект и повысить эффектив-
юсть рекламных решений в будущем. 

Эффективность рекламы снижается отчасти из-за ее возрас-
ающей цены, отчасти — из-за ее изобилия, усложняющего вос-
[риятие и усвоение. Поэтому все большее распространение и 
•азвитие находят другие инструменты продвижения, такие как 
тимулирование сбыта, связи с общественностью, личные про-
,ажи. 

опросы и задания 

1. Дайте определение рекламы. Что реклама дает потребите-
лям, что она дает компании? 

2. Что такое «корпоративная реклама»? 

3. Дайте несколько примеров «корпоративной рекламы» и по-
пытайтесь объяснить их. 

4. К какому типу рекламы можно отнести следующий реклам-
ный модуль, размещенный в журнале «За рулем» № б. 2007 г.? 

На фотографии изображен красный автомобиль RIO компании 
KIA MOTORS. Надпись на фотографии следующая: 

Новый RIO 
Яркий, стремительный, сильный. Созданный специально для 

рынка Европы, KIA RIO третьего поколения отлично вписывается в 
динамику и ритм современного мегаполиса. Энергичный, спортив-
ный дизайн, выразительная оптика, просторный комфортный салон, 
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вместительный багажник, достаточно мощный и при этом экономич-
ный двигатель... 

Далее шли координаты дилеров. 

5. Какую цель преследовала описанная выше реклама? 

6. К каким типам рекламы можно отнести следующие реклам-
ные объявления? 

7. Какую роль играют лидеры мнения в рекламе? 

8. С чем связаны проблемы использования противоцикличе-
ского метода составления рекламного бюджета? Каковы преимуще-
ства и недостатки этого метода? 

9. Что имеется в виду под рекламной стратегией? Приведите 
примеры. 

10. Что имеется в виду под созданием рекламного сообщения? 

- 9140 
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11. Телевизионная реклама показывает молодую девушку, с 
грустью рассматривающую свои поврежденные, тусклые волосы. 
Голос за кадром: «Что делать с поврежденными волосами? Под-
стричь или спрятать? — Лучше правильно ухаживать». И мы видим 
флакон шампуня Nivea. 

Девушка моет голову этим шампунем, и в следующем кадре ее 
показывают довольную, с густыми блестящими волосами. Камера 
передвигается, и мы видим несколько флаконов. Голос за кадром 
говорит: «Новая восстанавливающая серия средств по уходу за во-
лосами с протеинами от Nivea». 

Какова цель и рекламная стратегия компании? 

12. Компания — производитель витаминов для детей (зареги-
стрированный как лекарственный препарат) разработала реклам-
ное сообщение, направленное на детскую аудиторию, в котором со-
общалось, что при покупке витаминов этой марки можно было вы-
играть куклу (аналог Барби) и игрушечные детские автомобили. Эта 
реклама должна была транслироваться по центральным каналам те-
левидения в течение трех месяцев. Соответствует ли эта рекламная 
кампания закону «О рекламе» РФ? Поясните свой ответ. 

13. Какую цель преследует компания Pedigree в своем реклам-
ном ролике, где показываются ... и говорится о том, что компания 
спонсирует открытие приютов для бездомных собак. Все это дела-
ется потому, что «мы любим собак»: 

a) познавательная, направленная на информирование потре-
бителей о товарах компании; 

b) эмоциональная, направленная на формирование отношения 
к продуктам компании и к самой компании; 

c) поведенческая, направленная на побуждение потребителей 
к немедленной покупке товаров компании; 

d) ничего из вышеперечисленного. 

14. «Ариэль M-zim 5 отстирает трудные пятна за одну стирку 
лучше, чем обычный порошок за две». Какой вид рекламы исполь-
зует компания? 

a) обобщенная реклама; 
b) сравнительная реклама; 
c) некоммерческая реклама; 
d) корпоративная реклама. 
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15. «Только этим летом акция «Летний безлимит» от ВееНпе. 
Узнай больше и подключись». Какой вид рекламы использует ком-
пания? 

a) совместная реклама; 
b) сравнительная реклама; 
c) стимулирующая реклама; 
Ь) обобщенная реклама. 
16. Если несколько фирм решили провести коллективную рек-

ламную кампанию, то речь идет о сотрудничестве между: 
a) производителя и торговца одной сферы бизнеса; 
b) производителями разных сфер бизнеса, которые впрямую не 

конкурируют друг с другом; 
c) производителями одной сферы бизнеса; 
d) производителями и торговцами разных сфер бизнеса. 

17. Под избирательной рекламой понимают: 
a) рекламу в месте продаж; 
b) рекламу, нацеленную на определенную группу потреби-

телей; 
c) рекламу, нацеленную на дилеров; 
d) рекламу, нацеленную повлиять на спрос определенной тор-

говой марки определенного производителя. 

18. Какая из следующих целей является рекламной целью: 
a) создание и поддержание вспоминания марки без подсказки; 
b) увеличение продаж на 10 %; 
c) увеличение торговых точек; 
d) увеличение рыночной доли. 

Ситуация 1 

Компания «Атлант» начала свою деятельность с 1993 г. За про-
шедшие годы она завоевала известность как специалист по произ-
водству спортивного питания. Спортивное питание — это специ-
альные продукты, содержащие одно или несколько пищевых ве-
ществ в концентрированном виде, выпускается в форме батончиков 
или напитков. 

14* 
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За последний год темп роста продаж заметно снизился, поэтому 
компания провела специальное исследование рынка спортивного 
питания. 

Основные выводы данного исследования сводились к следую-
щему: 

• чаще всего спортивное питание покупают для наращивания 
мышц и для похудания; 

• 70 % пользователей — это опытные спортсмены, стаж заня-
тий которых превышает 3 года; 

• возраст основной части покупателей — от 21 до 30 лет; 
• 57 % респондентов являются постоянными потребителями 

спортивного питания; 
• 61 % покупателей выбирает спортивное питание на основе 

рекомендаций тренера и совета коллег. На выбор 33 % реци-
пиентов оказывает влияние статьи и реклама в специализи-
рованных журналах; 

• основными критериями выбора являются марка производи-
теля питания, его эффективность, цена. 

Вопросы 
Для компании «Атлант» 
1. Определите целевую или целевые группы и сформулируйте 

цель рекламы. 
2. Определите рекламную стратегию. 
3. Дайте свои предложения и сформулируйте рекламное сооб-

щение. 
4. Предложите средства рекламы. 

итуация 2 [Соловьев Б. А.] 

«Авто-Макс» является торговой компанией, поставляющей 
свою продукцию в автомагазины, гаражи и на бензоколонки. Ос-
новной ассортимент продукции состоит из моторных масел, смазоч-
ных, моющих и защитных средств. Ряд товаров продается также в 
упакованном виде и для индивидуальных потребителей: парафин, 
средства для удаления ржавчины, антифриз, шампунь и др. Вся про-
дукция продается под торговой маркой «Авто-Сила». 

Одна из компаний — производителей оборонной отрасли, с 
которой у «Авто-Макса» сложились деловые длительные связи. 
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предложила эксклюзивное право на продажу нового продукта 
присадки «Н-2-1Ъ>, полученного в результате конверсионного про-
изводства. Если прибавить эту жидкость в моторное масло, то рас-
ход бензина уменьшается на 1 2 — 1 5 % в зависимости от типа ав-
томобиля и стиля вождения. Цена покупки составляет 100 руб. за 
капсулу объемом 10 куб. см. Если это количество добавить в мо-
торное масло,то на 1000 км пробега будет обеспечен пониженный 
расход бензина. 

После того как директор «Авто-Макса» г-н М. А. Киселев сам 
попробовал «Н-2-К» на своем автомобиле, он был очень воодушев-
лен и решил вывести на рынок этот продукт с бюджетом 5 млн руб. 
Он пригласил к сотрудничеству два рекламных агентства, которые 
начали разрабатывать план кампании продвижения. Через три не-
дели на столе директора лежали два предложения. 

ПРЕДЛОЖЕНИЕ 1 
Рекламное и консалтинговое агентство «Партнер». 

Уважаемый г-н Киселев1. 
Согласно нашей договоренности представляем наши рекомен-

дации по выведению на рынок «Н-2-Р». 
Мы согласны с Вами, что это уникальный продукт с большим 

рыночным потенциалом. Целевая группа, по нашему мнению, вклю-
чает всех водителей, как частных лиц, так и профессионалов. И это 
обстоятельство является основанием для проведения широкой кам-
пании. 

Стратегия коммуникации 
Во-первых, следует максимально обратить внимание целевой 

группы на определенные финансовые преимущества, которые 
можно получить. Во-вторых, необходимо продемонстрировать 
простоту использования продукта, так чтобы это выглядело при-
влекательным для водителей. Центральная тема кампании про-
движения заключается в следующем: «с Н-2-Н каждый может ез-
дить дешево». 

План работы со средствами массовой информации 
Стратегия коммуникации требует использования средств с 

большой проникающей способностью, широким охватом и пригод-
ных для демонстрации. Это означает, что основной упор будет де-
латься на телевидение. В качестве вторичных средств будет исполь-
зовано радио, что увеличит осведомленность о продукте целевой 
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группы потребителей непосредственно в машине при прослушива-
нии ими радиопередач. Предполагается также разместить реклам-
ные материалы в некоторых газетах. 

Бюджет 
Как Вы сами можете оценить, такой подход к выведению нового 

товара на рынок потребует бюджета, превышающего 5 млн руб. По-
этому мы предлагаем ориентироваться на сумму не менее 7 млн 
руб., в том числе: 

30 роликов на телевидении — 3,6 млн руб.; 
производственные затраты — 0,8 млн руб.; 
реклама на радио — 1,0 млн руб.; 
производственные затраты — ОД млн руб.; 
реклама в ежедневных газетах — 1,3 млн руб.; 
производственные затраты — 0,2 млн руб.; 
Итого: 7,0 млн руб. 
Мыс удовольствием организуем встречу для того, чтобы более 

подробно изложить Вам этот план и проработать его детали. Ожи-
даем Вашего скорейшего ответа. 

С уважением, 
Генеральный директор РКА «Партнер» П. Проскурин 

ПРЕДЛОЖЕНИЕ 2 
«Мнение» — Международное рекламное и консалтинговое 

агентство. 

Уважаемый г-н Киселев М. А.! 
Компания «Авто-Макс» планирует выведение в ближайшее 

время на рынок присадки для моторных масел «Н-2-1?», которая 
обещает уменьшить расход бензина на 12—15 %. Основная про-
блема на стадии выведения товара на рынок состоит в создании ос-
ведомленности продавцов и конечных потребителей о продукте, ко-
торый является совершенно новым. Он связан с использованием 
автомобиля — эмоционально значимым и дорогим товаром. Поэто-
му здесь необходим тщательно проработанный подход. 

Мы полагаем, что новый продукт относится к области, в которой 
решающую роль играют профессионалы и другие лидеры общест-
венного мнения. Наши предложения ограничены короткими срока-
ми, периодом выведения товара на рынок, который может про-
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длиться 1—2 года. Излишне говорить, что последующие стадии 
роста и зрелости потребуют иных стратегий коммуникации. 

Кампания по выведению продукта на рынок 
Основной упор должен быть сделан на подробное и обширное 

информирование о продукте экспертов, торговцев специализиро-
ванных магазинов, работников бензоколонок и других лидеров об-
щественного мнения. Главное — позиционировать это новое сред-
ство как продукт современного научно-технического прогресса, 
Другими словами, ключом к успеху является РК-кампания, 

По нашему мнению, должны быть предприняты следующие дей-
ствия: 

1) подготовка проработанного рекламного проспекта со всей 
информацией о продукте; 

2) составление списка рассылки для упомянутой целевой 
группы; 

3) проведение пресс-конференции; 
4 ) выпуск коротких брошюр; 
5) участие в автомобильной выставке с широким распростра-

нением проспектов и листовок; 
6) размещение рекламы в торговых и автомобильных жур-

налах; 
7) разработка программы рассылки для специализированной 

торговли; 
8) подготовка рекламных материалов для размещения в местах 

продажи автомобилей. 
Надеемся, что с помощью этого краткого описания мы могли 

создать у Вас представление об основных идеях предлагаемой про-
граммы. Эти идеи должны быть развиты и отшлифованы в процессе 
дальнейших консультаций с Вами. 

С уважением, 

Вице-президент МРКА «Мнение» К. Матвеев 

Вопросы 
2. Сравните предложения консалтинговых фирм «Партнер» 

и «Мнение» на основании следующих критериев: 
• стратегия коммуникации («вытягивание/проталкива-

ние»); 
• целевые группы; 
• краткосрочные и среднесрочные цели; 
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• общее содержание инструментария (комплекса марке-
тинговой коммуникации), предлагаемого к использо-
ванию; 

• анализ затрат/результатов. 
2. Сформулируйте свое мнение по поводу плана «Партнер» по 

работе со средствами массовой информации, включая бюджет и 
его распределение. Приведите свои аргументы. 

3. Как вы оцениваете функцию РН-кампании, выделенную в 
предложениях «Мнение»? 

4. Очевидно, что имеется различие в подходах к определению 
бюджета кампании продвижения у агентств «Авто-Макс» и 
«Партнер». Какой метод можно было бы рекомендовать для оцен-
ки оптимального бюджета по выведению нового товара на рынок? 
Приведите обоснование своего ответа. 

Глоссарий 

Аудит — внутренняя или внешняя проверка какого-либо направле-
ния деятельности предприятия для точной и правдивой оценки 
ведения дел. Аудит маркетинга представляет собой анализ и 
оценку маркетинговой функции предприятия; он основан на 
общих принципах аудита и направлен на выявление упущен-
ных выгод от неадекватного использования маркетинга. 

Бизнес-направление (бизнес-единица, продуктово-рыночное подраз-
деление) — подразделение, которое реализует ассортимент род-
ственных продуктов четко определенной группе клиентов; у та-
кого подразделения есть собственный бизнес-план, свои цели 
и задачи. 

Бренд — символ, знак, название, подкрепленное четким образом в 
сознании потребителей, основанным на сумме всех впечатле-
ний (воспринимаемых эмоций и функциональных выгод). 
Бренд — инструмент активного воздействия на социально-пси-
хологическое восприятие товара, он сигнализирует потребите-
лю об источнике продукта, защищает как потребителя, так и 
производителя от конкурентов, которые предлагают продукты, 
кажущиеся идентичными. 

Брендинг — комплексное управление процессом восприятия бренда 
потребителями. 

Бренд-менеджмент — управление отдельной маркой на отдельном 
рынке. 

Внешние факторы — факторы внешней среды, оказывающие влия-
ние на покупательские мотивы и критерии оценки альтерна-
тив; они формируют потребительское поведение. 

Выборочное распределение — выбор из всех возможных посредников 
тех, кто отвечает требованиям производителя с точки зрения 
программы маркетинга данного товара. 
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Гарантия — заверение производителя или торговца в том, что товар 
соответствует принятым стандартам по качеству; в рамках га-
рантийного обслуживания в течение установленного времени 
устранение дефектов производится бесплатно. 

Дифференцированный маркетинг — выбор при широком спектре про-
дукции нескольких сегментов рынка и разработка комплекса 
маркетинга для каждого из них. 

Долларизация — денежная оценка выгод, получаемых клиентом в 
результате приобретения продукта или услуги. 

1,оля рынка компании — доля компании или торговой марки в об-
щем рыночном спросе. 

(изненный цикл товара — период жизни товара на рынке, состоя-
щий из этапов внедрения, роста, зрелости и спада. Модель 
жизненного цикла товаров используется в принятии решений 
по объемам производства, прибыли, продаж, а также в области 
планирования ассортимента, разработки новых товаров, цено-
вой политики, проведения рекламных кампаний, стимулирова-
ния, формирования каналов распределения и управления ими 
и т. д. 

купонный центр — совокупность лиц и/или групп, участвующих в 
процессе принятия решений о покупке и разделяющих риски, 
которые возникают в связи с принятым решением. 

личные (семейные) марки — присвоенное товару марочное назва-
ние, состоящее из корпоративного названия и индивидуально-
го марочного названия. 

идж — восприятие поставщика или его товаров обществом. 
Имидж сообщает о характере и ценностных аспектах продукта, 
передавая данное послание специфическим образом, так что на 
него не влияют аналогичные сообщения конкурентов. Имидж 
несет эмоциональную нагрузку и воздействует не только на ра-
зум, но и на чувства пользователя. Имидж должен постоянно 
распространяться посредством всех доступных коммуникатив-
ных каналов. 

ивидуальные потребители — отдельные лица или домохозяйства, 
покупающие товары и услуги для личного использования (по-
требления). 
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Институциональный рынок — рынок, где потребителями выступают 
бесприбыльные организации. 

Каналы распределения — различные пути (совокупность промежу-
точных звеньев), по которым товар достигает конечного потре-
бителя. 

Качество товара и/или услуги — степень соответствия всех характе-
ристик товара (услуги) совокупности потребностей покупателя, 
ограниченная приемлемыми для данного покупателя ценой и 
условиями поставки. 

Коллективная реклама — общая реклама компаний одного профиля. 

Коммуникация — процесс передачи информации. 
Комплекс маркетинга — набор инструментов маркетинга, с помо-

щью которых достигаются поставленные цели по управлению 
спросом. 

Конкурентное преимущество — характеристики компании, позволяю-
щие ей превосходить конкурентов по определенным направле-
ниям деятельности. Конкурентное преимущество может быть 
основано на рыночной силе или на меньших издержках. 

Конкурентоспособность — способность фирмы удовлетворять нужды 
потребителей лучше, чем конкуренты. Компания конкуренто-
способна, если у нее есть конкурентное преимущество. 

Конкурентоспособность товара — преимушества товара, способст-
вующие его успешной продаже в условиях конкуренции. Дан-
ное понятие раскрывается через систему показателей: качество 
товара, затраты потребителя. Оценка конкурентоспособности 
производится на основе сопоставления показателей «качест-
во — цена» по отношению к аналогичным товарам конкурента. 

Конкуренция — соперничество предприятий на рынке, имеющее 
целью овладеть вниманием потенциальных пользователей. 

Консьюмеризм — движение потребителей в защиту своих прав. 

Контроль коммуникативной эффективности — учет реакции поведе-
ния потребителей на маркетинговые усилия компании. Оцени-
ваются познавательная реакция (знание, узнавание), эмоцио-
нальная (отношение, оценка) и поведенческая реакция (дей-
ствия). 
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.онтроль маркетинга проводится путем периодической проверки 
маркетинговой деятельности предприятия либо собственными 
силами, либо с привлечением специализированных фирм 
(аудит маркетинга). Выделяют стратегический контроль, теку-
щий контроль выполнения конкретных мероприятий, контроль 
прибыльности и коммуникативный контроль. 

энтроль прибыльности ~ оценка фактической прибыльности мар-
кетинговых мероприятий. 

сцентрированный маркетинг — разработка оптимального комплек-
са маркетинга для одного или нескольких выбранных сегмен-
тов рынка. 

шцепции маркетинга — система взглядов, определяющих ориента-
цию предпринимательской деятельности на различных этапах 
для обеспечения прибыли. 

мцепция товара — описание товара в терминах, отражающих его 
полезность для потребителя; совокупность (пакет) материаль-
ных и нематериальных выгод для потенциальных потреби-
телей. 

рпоративная реклама направлена на формирование положитель-
ного имиджа компании в целом, а не ее отдельных продуктов. 

рпоративные марки — стратегия использования одного наимено-
вания марки для всех товаров, выпускаемых компанией. 

рпоративные стратегии — пути лучшего использования ресурсов 
предприятия для удовлетворения нужд рынка. 

:венный канал в движении товара от производителя к конечному 
потребителю — при участии одного или нескольких посред-
ников. 

юая опыта — сокращение затрат по мере накопления у организа-
ции опыта по производству данной продукции, связанное с 
увеличением производительности труда, сокращением брака, 
накоплением управленческого опыта и т. д.; сюда же включают 
сокращение затрат за счет эффекта масштаба. 

ерство в нише — ценовое или продуктовое лидерство на узком 
сегменте рынка. Данная стратегия приемлема для небольших 
компаний, часто это единственный способ для них выжить, 
поскольку небольшие сегменты непривлекательны для круп-
ных компаний. 

Ц\ £ 
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Логистика — функции по обеспечению необходимым объемом ! 
дукции в нужном месте в нужное время при м а к с и м а л ь н о н | 

ких издержках. 
Лояльность — приверженность потребителей определенным 

По степени лояльности потребителей можно разделить на 
тивных приверженцев (постоянно приобретающих одну 
товара), частичных приверженцев (отдающих предпоцте 

двум-трем маркам), непостоянных приверженцев (меняю ^ 
свои предпочтения) и не приверженных ни одной марке (п 
ключающихся с одной марки на другую, не демонстрирУй 

яльности ни одной из них). 
Макросегментация — определение базового рынка, соответствУ*01116 

го компетенциям компании. 
Макросреда предприятия — внешние факторы, оказывающие ^ ^ 

ние на микросреду в целом (демографическая среда, к^Л Ь
м И , 

ная среда, природная среда, технологическая среда, экон 
ческая среда, политическая и правовая среда). 

Марка (товарная, торговая, фирменная) — имя, образ, с и М 

вол, рисунок или их комбинация. 
на** 

Маркетинг — философия и технология современного бизкеса^нка 
правленные на формирование и удержание («делание») Р ^ 
для компании путем создания ценностей для потребителе 
лее эффективным, чем конкуренты, способом. 

Маркетинг отношений ориентируется на формирование 
ной лояльности потенциальных потребителей на основе ^ 
го взаимодействия с ними в процессе создания ценностейи ^ 
влечения тгким образом как потребительской выгоД^ 
прибыли для предприятия. 

Маркетинговая информационная система (МИС) — 
приемов, методов и средств сбора, накопления и оор 
данных, необходимых для осуществления маркетинга ^ 
приятии. МИС складывается из трех частей: внутренне11 

ной информации, создаваемой на предприятии; внеи^ 
формации, публикуемой в печати; исследовательской 
мации, формируемой на основе маркетинговых и с С / | е ' я 0

и й. 
самого предприятия или специализированных орган*133 

. '» — со-
Маркетинговая среда предприятия (внешняя среда предприятие . _дС_ 

вокупность активных субъектов и сил, действующих за 
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лами предприятия или вместе с ним и влияющих или имеющих 
возможность влиять на его рыночную деятельность. 

Маркетинговое исследование — сбор, обработка и анализ информа-
ции для принятия маркетинговых решений. 

Маркетинговое планирование — последовательность действий, по-
зволяющих установить маркетинговые цели и разработать план 
по их реализации. 

1аркетинговые коммуникации — все виды сигналов и сообщений, 
разработанных фирмой для различных аудиторий: потребите-
лей, торговых посредников, поставщиков, акционеров и орга-
нов власти, а также для собственного персонала. 

[аркетинговый продукт — совокупность достоинств и свойств, 
предлагаемых компанией для удовлетворения нужд и потреб-
ностей покупателя. 

арочный товар — см. бренд. 

ассовая кастомизация — изготовление товара на заказ. 
еждународные рынки состоят из покупателей других стран (инди-

видуальных потребителей или организаций). 
икросегментация — выбор небольших участков базового рынка для 

приложения на них маркетинговых усилий компании. 

«кросреда предприятия состоит из субъектов, с которыми компа-
нии приходится взаимодействовать в процессе работы, и фак-
торов, которые непосредственно связаны с самой компанией и 
оказывают влияние на ее способность эффективно действовать 
на рынке. 

поминающая товарная реклама используется для товаров, находя-
щихся на этапе зрелости и широко известных потребителям, ее 
цель — напоминать и подкреплять предыдущую информацию о 
товаре. 

дифференцированный маркетинг — один комплекс маркетинга 
(для одного продукта), посредством которого компания стара-
ется завоевать как можно больше покупателей на всем рынке 
или в совокупности больших сегментов рынка, выбранных в 
качестве целевого сегмента. 

оммерческая реклама служит для продвижения некоммерческих 
проектов, служащих интересам общества в целом. Подобные 
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кампании могут быть бесплатно организованы рекламными 
агентствами, а средства массовой информации могут бесплатно 
печатать или транслировать такую рекламу. 

Обобщенная реклама — реклама, цель которой — повышение спро-
са на категорию продукта в целом; часто она бывает коллек-
тивной. 

Объединенная реклама — реклама одного продукта производителем 
и продавцом; затраты на нее могут быть поделены различными 
способами. 

Опрос (анкетирование) — специальная процедура, позволяющая по-
лучить данные путем опроса лиц (респондентов) об их наме-
рениях, отношении, осведомленности, привычках потребле-
ния и т. д. 

Оптовик — посредник, осуществляющий продажи другим продав-
цам, таким как розничные торговцы, промышленные покупа-
тели, но, как правило, не индивидуальным потребителям. 

Организация маркетинга — построение организационной структуры 
маркетинга, формирование отдела, упорядочение задач, ролей, 
полномочий и ответственности. 

Основные услуги — элементы общего предложения услуг, удовлетво-
ряющие основную потребность потребителя и отличающие 
данный бизнес от других. 

Отдельный товар (товарная единица) значится отдельной позицией в 
списке производителя; отдельными товарами считают и вари-
анты, различающиеся цветом, размером, запахом, формой, це-
ной, индивидуальным марочным названием. 

Планирование — процесс, в котором компания решает, чего она хо-
чет достичь и как она будет это делать; результат процесса пла-
нирования — план. Планирование маркетинга осуществляется 
путем разработки комплекса планов на различных уровнях: 
корпоративного плана маркетинга, плана маркетинга по биз-
нес-направлению и плана маркетинга по товару (рынку). 

Позиционирование — формирование определенной позиции в умст-
венном восприятии потребителя. 

Покупательское поведение организации — процесс принятия реше-
ния, когда организация определяет потребность в приобрете-
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нии товара или услуги, находит, оценивает и отбирает конку-
рентные марки товара и возможных поставщиков. 

Тортфельные стратегии определяют, куда вкладывать деньги с уче-
том привлекательности сегмента и потенциальных возможно-
стей фирмы. 

1отенциальный спрос — спрос (в натуральном или стоимостном вы-
ражении), который наблюдался бы, если бы каждый потенци-
альный пользователь потреблял товар с оптимальной частотой 
и в максимальном объеме. 

отребители от имени организации — лица и/или группы лиц, поку-
пающие товары и услуги для своей профессиональной деятель-
ности (для производства других товаров и услуг). 

этребитель — индивидуум, домохозяйство или организация, поку-
пающие и/или использующие продукт компании, формирую-
щие спрос на него. Приобретая товары и услуги, потребители 
покупают решение своих проблем с помощью набора ценно-
стей, которые несут в себе товары и услуги данной компании. 

1требительская ценность — оценочное суждение потребителя о 
способности товара удовлетворить его потребности. 

требительский рынок состоит из индивидуальных потребителей, 
которые покупают товары и услуги для своего личного потреб-
ления. 

»движение (promotion) — создание и поддержание постоянных 
связей предприятия с рынком для информации, убеждения и 
напоминания о своей деятельности с целью активизировать 
продажи товаров и формировать положительный имидж на 
рынке. 

дуктовая марочная стратегия — присвоение каждому выпускае-
мому предприятием товару индивидуального марочного на-
звания. 

lyKTOBoe лидерство основано на дифференциации товаров. Глав-
ное внимание в обеспечении продуктового лидерства уделяют 
повышению потребительской полезности, сервисному и гаран-
тийному обслуживанию, марочной политике и т. д. 

1уктовые (товарные) линии — совокупность товаров, тесно свя-
занных между собой либо в силу того, что они удовлетворяют 
определенный класс потребностей или используются вместе, 
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либо в силу того, что их продают одной и той же группе поку-
пателей через те же торговые предприятия или в рамках одного 
и того же диапазона цен. 

Продуктовые стратегии обеспечивают соответствие качества товаров 
и услуг компании потребностям целевого сегмента. 

Промышленный дилер — фирма-посредник между компанией-про-
изводителем и компанией-потребителем. Дилеры располагают 
собственными складскими и торговыми помещениями и соот-
ветствующим оборудованием, занимаются реализацией, хране-
нием, доставкой и послепродажным обслуживанием. 

Промышленный дистрибьютор — крупная оптовая фирма, распола-
гающая собственной торгово-складской сетью. Она принимает 
на себя права собственности, покупая товар. В функции дист-
рибьютора входят: закупка товаров у производителей, перепро-
дажа товаров другим торговым и производственным предпри-
ятиям, аккумулирование товарных запасов, их хранение и 
управление ими, контроль качества товаров, а также доработка, 
упаковка, комплектация, расфасовка и т. д. 

Промышленный рынок состоит из компаний, приобретающих товары 
и услуги для производства своей продукции. 

Простые посредники — компании и лица, которые не принимают на 
себя права ответственности за товар, осуществляют посредни-
чество или сделки между производителем (продавцом) и поку-
пателем. 

Прямая реклама — при которой потребитель получает информацию 
напрямую, а не через средства массовой информации. В дан-
ном случае реклама и средство рекламы совпадают (например, 
прямая рассылка). 

Прямой канал — при котором производитель работает без посредни-
ков и продает свой товар конечному потребителю. 

Распределение — выбор торговых посредников и деятельность по 
продвижению товара от сферы производства до сферы по-
требления. 

Реальный спрос — спрос при совокупном объеме маркетинговых 
усилий в данной среде и в данное время. 

Реклама в местах продажи — реклама, размещенная в местах про-
даж: например, плакаты, наклейки и т. п. 
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Реклама — способ коммуникации, посредством которого фирма мо-
жет донести сообщение до потенциальных покупателей, не 
вступая с ними в прямой контакт. 

Рынок государственных учреждений — рынок, где в качестве покупа-
теля выступает государство. 

*ынок перепродаж состоит из компаний, которые покупают продук-
ты для их перепродажи практически без изменений. 

*ынок промежуточных продавцов состоит из компаний, которые по-
купают продукты для их перепродажи практически без измене-
ний. 

Ъязи с общественностью (PR) — «запланированные и продолжи-
тельные усилия по установлению и поддержанию доброжела-
тельности и взаимопонимания между организацией и общест-
венностью» (Американский институт по связям с обществен-
ностью). 

челка — торговая операция, совершаемая двумя сторонами. 

пмент — участок рынка (группа потребителей), показывающий 
определенные сходные ожидания в отношении товара (услуги), 
характеризующийся сходным покупательским поведением и 
реагирующий сходным образом на маркетинговые усилия ком-
пании. 

гментация — процесс деления рынка на участки по определенным 
признакам и выбора наиболее привлекательного из них для 
концентрации маркетинговых усилий компании. 

»висное обслуживание — система обеспечения, позволяющая по-
требителю рационально эксплуатировать приобретенный товар 
(в основном — технически сложную продукцию). Выделяют 
сервис предпродажный (консультации, обучение, пробная экс-
плуатация) и послепродажный (гарантийный и послегаран-
тийный). 

тема «Точно в срок» (Just in time) позволяет сократить запасы, а в 
идеале и вовсе избавиться от них. При такой системе с постав-
щиком заключают договор, обеспечивающий своевременные и 
надежные поставки, что позволяет избежать хранения запасов 

гема маркетинговых стратегий предприятия - способ действия по 
достижению маркетинговых целей. Системы разрабатывают на 
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трех уровнях: корпоративном, функциональном и инструмен-
тальном. 

Совместная реклама — реклама нескольких компаний, не конкури-
рующих друг с другом: например, производителей стиральных 
машин и порошков. 

Спрос на продукцию компании — доля компании или торговой марки 
в общем рыночном спросе. 

Спрос на товар или услугу —• платежеспособная потребность, выне-
сенная на рынок. На него оказывают влияние факторы среды и 
маркетинговые усилия в отрасли в целом. 

Спрос — потребность в определенных товарах, подкрепленная воз-
можностями для их удовлетворения, то есть платежеспособная 
потребность. 

Сравнительная реклама — реклама, в которой рекламодатель (произ-
водитель, торговец) сравнивает свой продукт с продуктом кон-
курента. 

Стимул — побуждающее воздействие из внешнего окружения; сти-
мул инициирует возникновение мотивации. 

Стимулирование сбыта — различные формы кратковременного воз-
действия на потребителей и торговых посредников для привле-
чения внимания к продукции предприятия и увеличения про-
даж товара. 

Стимулирующая реклама направлена на достижение немедленного 
измеримого эффекта — увеличения продаж; часто ее использу-
ют вместе со стимулированием продаж. 

Стимулы — внешние импульсы, инициирующие действия потреби-
теля. 

Стратегии комплекса маркетинга формируют маркетинг-микс, обес-
печивающий предприятию решение поставленных маркетинго-
вых задач на выбранном сегменте рынка (рост продаж, доли 
рынка, формирование положительного отношения потребите-
лей к продукции предприятия). 

Стратегии позиционирования дают возможность продукции предпри-
ятия занять определенную позицию в глазах потенци&1ьных 
потребителей относительно продукции конкурентов. 
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тратегии продвижения используются для распространения сведе-
ний о достоинствах товара и других элементах комплекса 
маркетинга и убеждают целевых потребителей покупать дан-
ный товар. 

гратегии распределения — доступность товаров предприятия для 
целевых потребителей. 

гратегии сегментации рынка позволяют предприятию выбрать по 
различным признакам участки рынка (сегменты). 

гратегические бизнес-единицы (стратегические бизнес-подразделе-
ния) — подразделения компании, имеющие свои бизнес-планы 
и администрацию и несущие ответственность за определенные 
результаты. 

ратегический контроль — оценка стратегических решений марке-
тинга с точки зрения их соответствия внешним условиям дея-
тельности компании. 

ратегический план позволяет компании использовать в своих ин-
тересах возможности в постоянно изменяющейся среде за счет 
установления и сохранения стратегического соответствия меж-
ду целями и возможностями компании, с одной стороны, и из-
меняющимися возможностями рынка с другой. 

датегия тотального качества — унифицированный, интегрирован-
ный и системный подход к управлению качеством. 

(атическая реклама направлена на формирование положительного 
имиджа торговой марки. Она рассчитана на долгосрочный эф-
фект, ее цель — помочь создать и поддержать добавочную цен-
ность продукта. 

нологический цикл товара — период материализации идеи нового 
товара в реальный продукт. Технологический цикл включает в 
себя ряд стадий, которые часто называют процессом (или эта-
пами) разработки нового товара. 

ы маркетинга — стандартный набор стратегий и тактических 
приемов маркетинга в зависимости от условий на рынке. 

ы рынка — условия, в которых компания реализует свой про-
дукт. Большое значение здесь имеет количество участников, 
действующих на рынке, и их размеры, эластичность цены, тип 
продукта и т. д. 
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Товар — все, что предлагает предприятие для удовлетворения по-
требностей покупателя. Одна и та же потребность может быть 
удовлетворена при помощи разных товаров. 

Товарная реклама направлена на формирование спроса на товары и 
услуги. 

Товарная, торговая, фирменная марка — имя, образ, знак, символ, 
рисунок или их комбинация; марка позволяет отличать товары 
(услуги), а также их производителей или продавцов от конку-
рентов. 

Товарный ассортимент — совокупность товарной продукции пред-
приятия. Он состоит из ассортиментных групп (продуктовых 
линий) и отдельных продуктов. Товарный ассортимент харак-
теризуется: шириной (количество продуктовых линий), глуби-
ной (количество изделий в одной продуктовой линии), совмес-
тимостью (между различными продуктовыми линиями) и вы-
сотой (средняя цена в продуктовой линии). 

Торговцы — организации и/или лица, которые осуществляют пере-
продажу или продажу товаров и услуг промежуточным и/или 
конечным потребителям. Торговые посредники приобретают 
товар в собственность и действуют от своего имени и за свой 
счет. 

Торговый представитель не имеет прав собственности на товар, ведет 
переговоры с клиентом по ценам, кредитам, условиям постав-
ки и другим условиям сбыта. 

Торговый филиал производителя — независимый сбытовой филиал 
производителя и представитель данного производителя в кру-
гах промышленных потребителей. 

Упаковка — важнейший составной элемент товара в восприятии по-
требителя. Упаковка состоит из тары, этикетки и вкладыша. 
Основные направления ее развития ~~ как средства зашиты то-
вара и как средства воздействия на потребителя (с целью сти-
мулировать спрос). Маркетинговые решения в области упаков-
ки включают в себя разработку концепции, проектирование и 
тестирование упаковки. 

Управление марочной политикой требует от предприятия определен-
ных действий по созданию марки (формирование идеи и выбор 
названия), ее продвижению (выработка марочной стратегии, 
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развитие рыночной силы марки, оценка стоимости марки), 
контролю и защите марки. 

Управление распределением — решения производителя об использо-
вании различных каналов сбыта, их сочетании, оценка их эф-
фективности. 

'слуга — нематериальный товар, который нельзя увидеть, потро-
гать, попробовать; услугой нельзя владеть. В данном случае по-
требитель не получает материального блага. Цель маркетинга 
здесь — создать четкий образ услуги, чтобы сделать ее как 
можно более осязаемой для потребителя. 

стная реклама распространяется людьми, которые любят делиться 
своим опытом с другими. 

функциональные стратегии маркетинга позволяют предприятию вы-
брать целевые рынки и разработать комплекс маркетинга. 

ена — денежная сумма, которую потребители должны уплатить 
для получения товара. В современном понимании цена — это 
ощущаемая потребителем жертва, которую он должен принести 
для получения определенной потребительской ценности (това-
ра или услуги). 

?нность — оценочное суждение потребителя о способности товара 
удовлетворить его потребности; то, что требуется потребителю 
на целевом рынке. В условиях массового маркетинга ценности 
носят массовый характер. Ценность может быть функциональ-
ной (инструментальной) и эмоциональной. 

новое лидерство основано на возможности устанавливать более 
низкие цены за счет снижения затрат на производство продук-
ции. В такой ситуации большое значение приобретает произ-
водство, действуют эффект масштаба и кривая опыта; особое 
внимание уделяется контролю над расходами, стандартизации 
продукции, внедрению рациональных технологий и т. д. 

ювые стратегии позволяют компании получать прибыль и служат 
для потребителя отражением ценности приобретаемого товара 
(услуги). 

тные марки — марки торговцев. 
клюзивное распределение означает выбор производителем обыч-

но одного посредника в регионе и передачу ему исключитель-
ных прав на реализацию товара от имени производителя. 
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Экстенсивное распределение — реализация товаров через все доступ-
ные производителю виды посредников для того, чтобы охва-
тить как можно больше потенциальных потребителей, 

Эффект масштаба — падение затрат на производство единицы 
продукции на 10—20 % при каждом удвоении объема произ-
водства. 

5ТЕР-анализ — методика анализа ключевых элементов макросреды 

компании. 
5\УОТ-анализ — анализ прошлого, настоящего и будущего положе-

ния продукта или организации с учетом ее планов и факторов 
внешней среды. 
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