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Введение


В сегодняшнем сложном мире все мы должны разбираться в маркетинге. Продавая машину, подыскивая работу, собирая средства на благотворительные нужды или пропагандируя идею, мы занимаемся маркетингом. Нам нужно знать, что представляет собой рынок, кто на нем действует, как он функционирует, каковы его запросы.
Нам нужно разбираться в маркетинге и в нашей роли потребителей, и в нашей роли граждан. Кто-то постоянно пытается нам что-то продать, и мы должны уметь распознавать применяемые методы сбыта. Знание маркетинга позволяет нам вести себя более разумно в качестве потребителей, будь то покупка зубной пасты, замороженной пиццы, персонального компьютера или нового автомобиля.
Маркетинг – одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких как коммивояжеры, розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, управляющие по новым и марочным товарам и т. п. Им нужно знать, как описать рынок и разбить его на сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; как выбрать умелых посредников, чтобы товар оказался доступным и хорошо представленным; как рекламировать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести. Профессиональный деятель рынка должен, без сомнения, обладать обширным набором знаний и умений.
Желающие изучать маркетинг могут найти множество книг по данному предмету. Но даже самые толстые учебники едва скользят по поверхности этой науки, ибо о каждом инструменте маркетинга необходимо знать огромную массу сведений. Впервые приступающим к изучению маркетинга требуется самое общее представление о его основах, чтобы не утонуть в море конкретных подробностей. Именно с позиций такого подхода и написана предлагаемая книга «Основы маркетинга. Краткий курс».
Вместе с тем книгу «Основы маркетинга. Краткий курс» не следует рассматривать как просто общий экскурс. Тема слишком захватывающая, чтобы ограничиться ее схематическим представлением. В книге приводятся случаи из практики, иллюстрирующие драму современного маркетинга: неудача системы кабельного телевидения корпорации Си-би-эс; нескончаемое противоборство между «Кока-колой» и «Пепси-колой»; взлет на рынке пива фирмы «Миллер» с седьмого на второе место; влияние женщин-коммивояжеров фирмы «Эйвон» на покупки, совершаемые не выходя из дома; долговременная кампания фирмы «Коламбия рекордс» по популяризации оркестра «Мен эт уорк»; война цен на рынке бытовых компьютеров и т. д. Каждая глава начинается с описания какого-либо существенного события в сфере маркетинга. Приводимые по ходу каждой главы примеры из реальной действительности наполняют сухие сведения о маркетинге биением жизни.
При работе над книгой я руководствовался несколькими принципами. Ее должно быть интересно читать. В ней должны быть освещены все главные моменты, которые необходимо знать и деятелю рынка, и рядовому гражданину. Повествование должно развиваться логически от главы к главе. Изложение должно основываться на данных научных исследований, а не на слухах и домыслах и быть ориентированным на проблемы управления. Моя цель – подготовить читателя к принятию более квалифицированных решений в сфере маркетинга.

Филип Котлер



Средства для облегчения усвоения материала


В книге использовано множество специальных приемов, призванных облегчить студентам изучение маркетинга. Вот основные.
Изложение целей. Для подготовки к восприятию материала, каждой главе предшествует изложение поставленных перед ней целей.
Начальная заставка. Каждая глава начинается с краткого рассказа из практики маркетинга, подводящего к основному материалу.
Цифровые данные, таблицы. Основные положения и принципы, о которых идет речь в книге, иллюстрированы.
Врезки. На протяжении всей книги приводятся выделенные особым образом дополнительные примеры и прочие любопытные сведения.
Резюме. Каждая глава завершается кратким повторением изложенных в ней основных положений и принципов.
Вопросы для обсуждения. Каждая глава снабжена подборкой вопросов, охватывающих весь объем изложенного в ней материала.
Основные понятия. В конце каждой главы приведены определения новых понятий.
Приложения. В двух приложениях, «Арифметика маркетинга» и «Карьера в сфере маркетинга», приводится дополнительный материал, представляющий практический интерес.



Глава 1. Социальные основы маркетинга: удовлетворение человеческих потребностей


Цели
Ознакомившись с данной главой, вы должны уметь:
1. Дать определение маркетинга и рассказать о его роли в экономике.
2. Сравнить пять подходов к управлению маркетингом.
3. Рассказать, чего именно ждут от системы маркетинга покупатели, продавцы и рядовые граждане.
4. Пояснить, как пользуются маркетингом организации.
Повседневное воздействие маркетинга на потребителей
Маркетинг затрагивает интересы каждого из нас в любой день нашей жизни. Мы просыпаемся, когда радиочасы «Сирс» включаются на песне Барбры Стрейзанд, за которой следует рекламный ролик авиакомпании «Юнайтед эйрлайнс» об отдыхе на Гавайях. В ванной мы чистим зубы пастой «Колгейт», бреемся бритвой «Жиллетт», освежаем рот антисептиком «Листерин», опрыскиваем волосы лаком «Ревлон» и пользуемся множеством других туалетных принадлежностей и приспособлений, произведенных в разных частях света. Мы надеваем джинсы «Кальвин Клейн» и ботинки «Басс». В кухне мы выпиваем стакан апельсинового сока «Минит-мейд», насыпаем в тарелку хрустящий рис «Келлог» и заливаем его молоком «Борден». Через некоторое время мы выпиваем чашечку кофе «Максвелл-хаус» с двумя чайными ложками сахарного песка «Домино», одновременно жуя сдобную булочку «Сара Ли». Мы покупаем апельсины, выращенные в Калифорнии, кофе, импортированный из Бразилии, газету, изготовленную из канадской древесины, а новости доходят до нас по радио аж из далекой Австралии. Разбирая почту, мы находим в ней очередной каталог музея Метрополитен, письмо от торгового представителя страховой компании «Пруденшиал» с предложением различных услуг и купоны, позволяющие экономить деньги при покупке наших любимых марочных товаров. Мы выходим из дому и едем в торговый центр «Нортбрук корт» с универмагами «Нейман-Маркус», «Лорд энд Тейлор», «Сирс» и сотнями магазинчиков, забитых товарами от пола до потолка. Потом мы занимаемся в физкулътурно-оздоровительном центре «Наутилус», стрижемся в салоне «Видаль Сассун» и с помощью служащих бюро путешествий «Томас Кук» планируем поездку по Карибскому морю.
Все это стало возможным благодаря системе маркетинга, причем с минимальными усилиями с нашей стороны. Она обеспечила нам уровень жизни, о котором наши предшественники могли только мечтать.



Что такое маркетинг


Что же стоит за понятием «маркетинг»? Большинство ошибочно отождествляет маркетинг со сбытом и рекламой.
И неудивительно! Ведь американцев постоянно донимают телевизионные рекламные ролики, газетные объявления, отправления прямой почтовой рекламы, визиты коммивояжеров. Кто-то все время пытается что-то продать. Кажется, что нам никуда не деться от смерти, налогов и коммерции.
Поэтому многие удивляются, узнав, что наиболее важным элементом маркетинга является вовсе не сбыт. Сбыт – всего лишь верхушка маркетингового айсберга, одна из многих его функций, причем зачастую не самая существенная. Если деятель рынка хорошо поработал над такими разделами маркетинга, как выявление потребительских нужд, разработка подходящих товаров и установление на них соответствующей цены, налаживание системы их распределения и эффективного стимулирования, такие товары наверняка пойдут легко.
Каждый знает о так называемых особо ходовых товарах, за которыми потребители охотятся толпами. Когда фирма «Истман Кодак» создала фотоаппараты типа «Инстаматик», фирма «Атари» – первые видеоигры, а фирма «Мазда» – спортивный автомобиль «РХ-7», они были завалены заказами, потому что предложили именно те товары, которые были в то время нужны. Не товары-подражатели, а изделия, четко отличающиеся от уже существующих и предлагающие потребителям новые выгоды.
Один из ведущих теоретиков по проблемам управления, Питер Друкер, говорит об этом так: «Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель – так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами».
Это вовсе не означает, что усилия по сбыту и его стимулированию теряют свое значение. Речь скорее идет о том, что они становятся частью более масштабного «комплекса маркетинга», т. е. набора маркетинговых средств, которые необходимо гармонично увязать друг с другом, чтобы добиться максимального воздействия на рынок.
Вот наше определение маркетинга.
Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Для пояснения этого определения рассмотрим следующие понятия: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.

Нужды


Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд. Мы определяем нужду следующим образом.
Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.

Нужды людей многообразны и сложны. Тут и основные физиологические нужды в пище, одежде, тепле и безопасности; и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; и личные нужды в знаниях и самовыражении. Эти нужды не создаются усилиями Медисон-авеню, а являются исходными составляющими природы человека.
Если нужда не удовлетворена, человек чувствует себя обездоленным и несчастным. И чем больше значит для него та или иная нужда, тем глубже он переживает. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается заглушить ее.

Потребности


Второй исходной идеей маркетинга является идея человеческих потребностей.
Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.

Проголодавшемуся жителю острова Бали требуются плоды манго, молоденький поросенок и фасоль. Проголодавшемуся жителю США – булочка с рубленым бифштексом, обжаренная в масле картофельная стружка и стакан кока-колы. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу данного общества.
По мере прогрессивного развития общества растут и потребности его членов. Люди сталкиваются со все большим количеством объектов, пробуждающих их любопытство, интерес и желание. Производители со своей стороны предпринимают целенаправленные действия для стимулирования желания обладать товарами. Они пытаются сформировать связь между тем, что они выпускают, и нуждами людей. Товар пропагандируют как средство удовлетворения одной или ряда специфических нужд. Маркетолог не создает нужду, она уже существует.
Продавцы часто путают потребности с нуждами. Производитель буровых коронок может считать, что потребителю нужна его коронка, в то время как на самом деле потребителю нужна скважина. При появлении другого товара, который сможет пробурить скважину лучше и дешевле, у клиента появится новая потребность (в товаре-новинке), хотя нужда и останется прежней (скважина).

Запросы


Потребности людей практически безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограничены. Так что человек будет выбирать те товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей.
Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.

Нетрудно перечислить запросы конкретного общества в конкретный момент времени. В конце 1970-х годов 200 млн американцев купили 67 млрд яиц, 250 млн цыплят, 5 млн сушилок для волос, оплатили 133 млрд пассажиро-миль на внутренних авиалиниях страны и свыше 20 млн лекций преподавателей английского языка и литературы в колледжах. Эти и прочие потребительские товары и услуги породили в свою очередь запросы более чем на 150 млн тонн стали, 4 млрд тонн хлопка и множество других товаров промышленного назначения. И это лишь несколько запросов экономики, оцениваемой в 1,5 трлн долл.
Общество могло бы планировать объемы производства на следующий год, исходя из совокупности запросов предыдущего. Именно так и планируют производство в странах с централизованно планируемой экономикой. Однако запросы – показатель недостаточно надежный. Людям надоедают вещи, которые ныне в ходу, и они ищут разнообразия ради разнообразия. Смена выбора может оказаться и результатом изменения цен или уровня доходов. К. Ланкастер отмечает, что товары – это, по сути, наборы свойств, и люди останавливают выбор на тех продуктах, которые обеспечивают им получение лучшего набора выгод за свои деньги. Так, автомобиль «Фольксваген» воплощает в себе элементарное средство транспорта, невысокую покупную цену, топливную экономичность и европейский ход, а «Кадиллак» – высокий комфорт, роскошь и престиж. Человек выбирает товар, совокупность свойств которого обеспечивает ему наибольшее удовлетворение за данную цену, с учетом своих специфических потребностей и ресурсов.

Товары


Человеческие нужды, потребности и запросы наводят на мысль о существовании товаров для их удовлетворения. Товар мы определяем следующим образом.
Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку для привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Предположим, женщина испытывает нужду выглядеть красивой. Все товары, способные удовлетворить эту нужду, мы называем товарным ассортиментом выбора. Этот ассортимент включает в себя косметику, новую одежду, курортный загар, услуги косметолога, пластическую операцию и т. д. Не все эти товары желательны в одинаковой степени. Вероятнее всего, в первую очередь будут приобретаться товары и услуги, более доступные и дешевые, такие, как косметические средства, одежда стрижка.
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Рис. 1.1. Три степени удовлетворения потребности

Можно изобразить конкретный товар и конкретную человеческую потребность в виде кругов, а способность товара удовлетворить эту потребность представить в виде степени их совмещения. На рис. 1 показано, что товар А не удовлетворяет потребность X, товар Б удовлетворяет ее частично, а товар В – полностью. В этом случае товар В будет называться «идеальным товаром».
Чем полнее соответствует товар желаниям потребителя, тем большего успеха добьется производитель. Предположим, изготовитель мороженого спрашивает своего потребителя, какой именно степени жирности и сладости мороженое тому нравится. Предположим также, что ответ представлен на рис. 1.2 точкой с пометкой «Идеал». После этого потребителя просят попробовать три конкурирующих сорта мороженого и дать определение степени их жирности и сладости. Соответствующие места каждого сорта также представлены точками на рис. 1.2. Сорт Б в большей мере, чем другие, сочетает в себе идеальные уровни желаемых свойств. Если производитель предложит мороженое, стоящее к потребительскому идеалу ближе, чем сорт Б, новинка должна пойти на рынке лучше этого сорта при сопоставимости их цен, степени доступности и прочих условий.
Мораль заключается в том, что производители должны отыскивать потребителей, которым они хотят продавать, выяснять их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий эти потребности.
Понятие «товар» не ограничивается физическими объектами. Товаром можно назвать все, что способно оказать услугу, т. е. удовлетворить нужду. Помимо изделий и услуг, это могут быть личности, места, организации, виды деятельности и идеи. Потребитель решает, какую именно развлекательную передачу посмотреть по телевидению, куда отправиться на отдых, каким организациям оказать помощь, какие идеи поддержать. И если использование термина «товар» временами кажется неестественным, его можно заменить другими – «удовлетворитель потребности», «средство возмещения» или «предложение». Все эти слова имеют определенное ценностное значение для разных лиц.
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Рис. 1.2. Сравнение сортов мороженого по показателям жирности и сладости

Обмен


Маркетинг имеет место в тех случаях, когда люди решают удовлетворить свои нужды и запросы с помощью обмена.
Обмен – акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.

Обмен – один из четырех способов, посредством которых отдельные лица могут получить желаемый объект. К примеру, проголодавшийся человек может раздобыть пищу следующими способами: обеспечить себя едой сам с помощью охоты, рыбной ловли или сбора плодов (самообеспечение), у кого-то украсть еду (отъем), выпросить ее (попрошайничество) и, наконец, предложить за предоставление ему еды какое-либо средство возмещения, скажем, деньги, другой товар или какую-то услугу (обмен).
Из этих четырех способов удовлетворения нужд наибольшими преимуществами обладает обмен. При нем людям не приходится посягать на права других, не приходится зависеть от чьей-то благотворительности. Не приходится им и производить самостоятельно любой предмет первой необходимости независимо от того, умеют они это делать или нет. Можно сосредоточиться на создании вещей, производство которых они хорошо освоили, а потом поменять их на нужные предметы, сделанные другими. В результате совокупное производство товаров в обществе возрастает.
Обмен – основное понятие маркетинга как научной дисциплины. Для совершения добровольного обмена необходимо соблюдение пяти условий.
1. Сторон должно быть как минимум две.
2. Каждая сторона должна располагать чем-то, что могло бы представить ценность для другой стороны.
3. Каждая сторона должна быть способна осуществлять коммуникацию и доставку своего товара.
4. Каждая сторона должна быть совершенно свободной в принятии или отклонении предложения другой стороны.
5. Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или желательности иметь дело с другой стороной.

Эти пять условий создают всего лишь потенциальную возможность обмена. А вот состоится ли он, зависит от соглашения между сторонами о его условиях. Если соглашение достигнуто, можно сделать вывод, что в результате обмена все его участники получают выгоду (или по крайней мере не несут ущерба), поскольку каждый из них был волен либо отклонить, либо принять предложение.

Сделка


Если обмен – основное понятие маркетинга как научной дисциплины, то основной единицей измерения в сфере маркетинга является сделка.
Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами.

Для этого нужно, чтобы сторона А передала стороне Б объект X и получила от нее взамен объект У. Скажем, Джонс дает Смиту 400 долл. и получает телевизор. Это классическая денежная сделка, хотя присутствие денег в качестве коммерчески обмениваемых ценностей совсем не обязательно. При бартерной сделке в обмен на телевизор Джонс даст Смиту холодильник. Вместо товаров в ходе бартерной сделки могут обмениваться услуги, например когда юрист Джонс составляет завещание врачу Смиту в обмен на медицинское обследование (врезка 1.1).
Сделка предполагает наличие нескольких условий: по меньшей мере двух ценностно значимых объектов, согласованных условий ее осуществления, согласованного времени совершения, согласованного места проведения. Как правило, условия сделки поддерживаются и охраняются законодательством.
Сделку следует отличать от простой передачи. При передаче сторона А дает стороне Б объект X, ничего не получая при этом взамен. Передачи касаются подарков, субсидий, благотворительных акций, а также являются одной из форм обмена. Ведь передающий подарок рассчитывает на ту или иную выгоду, такую, как доброе расположение к себе, избавление от чувства вины или желание поставить другую сторону в положение обязанной. Профессиональные сборщики пожертвований в разного рода фонды остро ощущают мотивы «взаимности», лежащие в основе поведения жертвователей, и стремятся обеспечить выгоды, которые те для себя ищут. Если о жертвователях попросту забывают или не выказывают им признательности, то фонд вскоре лишится их поддержки. В результате профессиональные деятели рынка в последнее время стали расширительно толковать концепцию маркетинга, включая в ее сферу не только исследование поведения в ходе сделок, но и изучение поведения в процессе передач.

Врезка 1.1. Назад к бартеру

Из-за высоких цен сегодня тысячи людей в Соединенных Штатах Америки возвращаются к примитивно простой практике бартера. Многие обнаруживают, что можно совершить коммерческий обмен своих товаров или услуг на нужные им товары или услуги других. Юристы, врачи и бухгалтеры обмениваются услугами, а некоторые ловкие приверженцы меновой торговли умудряются стричься, сдавать вещи в химчистку, лечить зубы и пользоваться другими услугами, не расплачиваясь наличными. Ряды членов постоянно растущего числа клубов натурального обмена пополняются множеством будущих практиков товарообменных сделок.

Ряд крупных фирм также прибегает к бартерной торговле. Несколько лет назад фирма «Ксерокс» предложила обменять 200 своих настольных копировальных аппаратов стоимостью около 800 тыс. долл. на нужные ей товары, такие, как вилочные автопогрузчики и авиабилеты для своих служащих, командируемых по служебным делам. И нет ничего удивительного в том, что уже появились специализированные бартерные компании, помогающие отдельным лицам и фирмам совершать товарообменные операции. Одна из таких компаний «Бартер системе, инк.» из Оклахома-сити – располагает 62 товарообменными центрами в разных частях Соединенных Штатов. В одном из писем, разосланных специально отобранной группе из 25-тысячного контингента клиентов компании, было и такое обращение: «Требуется: партия сухого молока или кукурузных хлопьев общей стоимостью 300 тыс. долл. в обмен на самолет равнозначной стоимости». Для поиска клиентов, желающих совершить товарообменную сделку, такие бартерные организации используют ЭВМ, а под будущие сделки, как и при денежных операциях, предоставляют кредиты. Зарплату своим служащим они обычно платят деньгами, однако при согласии работников предпочитают расплачиваться с ними товарами длительного пользования и услугами.


При осуществлении передачи деятель рынка стремится вызвать ответную реакцию на то или иное предложение. Эта реакция не равнозначна «покупке» или «коммерческому обмену». Политический кандидат желает получить голоса избирателей, церковь хочет добиться роста численности прихожан, группа общественных действий – того, что называется «восприятием идеи». Маркетинг слагается из действий, предпринимаемых с целью добиться в любой форме желаемой ответной реакции целевой аудитории в отношении какого-либо объекта, услуги или идеи.

Рынок


Понятие «сделка» непосредственно подводит нас к понятию «рынок».
Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

Чтобы разобраться в природе рынка, представим себе примитивное экономическое сообщество из четырех человек: рыбака, охотника, гончара и фермера. На рис. 1.3 представлены три разных способа удовлетворения этими людьми своих нужд. Первый способ – самообеспечение, когда каждый из них может самостоятельно добыть для себя все необходимое. Так, рыбак, проводя большую часть времени за ловлей рыбы, в остальное время и охотится, и гончарит, и занимается сельским хозяйством, чтобы обеспечить себя всем, что ему нужно. При том эффективность его занятий рыбной ловлей снижается так же, как и эффективность занятий своим основным делом у других. Второй способ – децентрализованный обмен, когда каждый рассматривает трех других в качестве своих потенциальных «покупателей», составляющих его рынок. Рыбак может посещать охотника, гончара и фермера (каждого в отдельности), чтобы обменять свою рыбу на их товары. Третий способ – централизованный обмен, при котором на сцене появляется новое лицо, именуемое купцом и находящееся где-то в центре между ними, в месте под условным названием «рыночная площадь». Каждый из четырех везет свои конкретные товары купцу и там обменивает их на все, что ему необходимо. Таким образом, для приобретения товаров, предлагаемых другими, рыбак имеет дело с одним «рынком», а не с тремя отдельными лицами. Появление купца резко снижает общее число сделок, необходимых для осуществления обмена в каких-то заданных объемах. Другими словами, купец и центральный рынок повышают торгово-операционную эффективность экономики. (Более подробно о торгово-операционной эффективности рассказывается в гл. 12.)
По мере увеличения числа лиц и сделок растет и число купцов и рынков. В развитом обществе рынок – это не обязательно какое-то физическое место, где встречаются и осуществляют сделки покупатели и продавцы. При наличии современных средств связи и транспорта купец может вечером дать рекламу товара по телевидению, собрать сотни заказов от клиентов по телефону и уже на следующий день разослать товары почтой, не вступая в физический контакт с покупателями.
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Рис. 1.3. Становление централизованного обмена

Может сформироваться рынок на какой-то товар, услугу или иной объект, имеющий ценностную значимость. Например, рынок труда состоит из людей, желающих предложить свою рабочую силу в обмен на заработную плату или товары. Для облегчения функционирования рынка труда вокруг него возникают и множатся различные учреждения типа контор и консультационных фирм по трудоустройству. Денежный рынок – еще один важный рынок, удовлетворяющий людские нужды, который дает возможность занимать, ссужать, копить деньги и гарантировать их сохранность. Формируется и рынок пожертвователей, призванный удовлетворять финансовые нужды некоммерческих организаций, дабы они могли продолжать свою деятельность.

Маркетинг


Понятие «рынок» приводит нас, наконец, к завершающему понятию цикла – «маркетингу». Маркетинг – это человеческая деятельность, так или иначе имеющая отношение к рынку. Маркетинг – это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых – удовлетворение человеческих нужд и потребностей. Таким образом, мы возвращаемся к нашему определению маркетинга как вида человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.
Процесс обмена требует работы. Тому, кто хочет продавать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды, проектировать соответствующие товары, продвигать их на рынок, складировать, перевозить, договариваться о ценах и т. д. Основу деятельности маркетинга составляют такие занятия, как разработка товара, исследования, налаживание коммуникации, организация распределения, установление цен, развертывание службы сервиса.
Хотя обычно считается, что маркетинг – удел продавцов, занимаются им и покупатели. Домохозяйки осуществляют собственный «маркетинг», когда занимаются поисками нужных им товаров по ценам, которые они готовы заплатить. В поисках дефицитного товара снабженцу фирмы приходится выискивать продавцов и предлагать им заманчивые условия сделки. Рынок продавца – это такой рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть покупателям. Рынок покупателя – это такой рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть продавцам.
В начале 1950-х годов предложение товаров стало обгонять рост спроса на них, и маркетинг стали ассоциировать с продавцами, пытающимися отыскать покупателей. Автор книги придерживается именно этой точки зрения и разбирает проблемы маркетинга, возникающие перед продавцами в условиях рынка покупателя.



Управление маркетингом


С течением времени все, кто занят в процессе обмена, учатся его совершенствовать. В частности, продавцы обретают больший профессионализм в управлении своим маркетингом. Мы определяем управление маркетингом следующим образом.
Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных задач организации, таких, как получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т. п. В своем наиболее популярном образе управляющий по маркетингу предстает как специалист, изыскивающий столько клиентов, сколько нужно для реализации всего объема продукции, производимой фирмой в данный момент. Однако это – слишком узкое представление о круге его задач. Управляющий по маркетингу занимается не только созданием и расширением спроса, но и проблемами его изменения, а иногда и сокращения. Задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей. Попросту говоря, управление маркетингом – это управление спросом.

Организация вырабатывает представления о желательном уровне спроса на свои товары. В любой отдельно взятый момент времени уровень реального спроса может быть ниже желаемого, соответствовать ему или превышать его. Со всеми этими состояниями и приходится иметь дело управлению маркетингом (см. врезку 1.2).
Управляющие по маркетингу – это должностные лица фирмы, занимающиеся анализом маркетинговой ситуации, претворением в жизнь намеченных планов и/или осуществляющие контрольные функции. Сюда относятся управляющие по сбыту и сотрудники службы сбыта, руководящие работники службы рекламы, специалисты по стимулированию сбыта, исследователи маркетинга, управляющие по товарам и специалисты по проблемам ценообразования. (Подробнее обо всех этих должностях службы маркетинга будет рассказано в гл. 2 и Приложении Б.)

Концепции управления маркетингом


Мы охарактеризовали управление маркетингом как выполнение ряда задач для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках. Но тут возникают вопросы. Какая концепция должна направлять эти маркетинговые усилия? Каково сравнительное значение интересов организации, клиентов и общества? Ведь зачастую эти интересы вступают в противоречие друг с другом. Совершенно очевидно, что вся деятельность в сфере маркетинга должна осуществляться в рамках какой-то единой концепции.

Врезка 1.2. Состояния спроса и задачи маркетинга, соответствующие этим состояниям

1. Отрицательный спрос. Рынок находится в состоянии отрицательного спроса, если большая его часть недолюбливает товар и согласна даже на определенные издержки, лишь бы избежать его. У людей негативный спрос на прививки, стоматологические процедуры, операции по удалению семявыводящих протоков и операции на желчном пузыре. У работодателей ощущается отрицательный спрос на наем бывших заключенных и алкоголиков. Задача маркетинга – проанализировать, почему рынок испытывает неприязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить негативные отношения рынка посредством переделки товара, снижения цен и более активного стимулирования.

2. Отсутствие спроса. Целевые потребители могут быть не заинтересованными в товаре или безразличными к нему. Так, фермеры могут не заинтересоваться новым агротехническим приемом, а студенты колледжа – изучением иностранного языка. Задача маркетинга – отыскать способы увязки присущих товару выгод с естественными потребностями и интересами человека.

3. Скрытый спрос. Многие потребители могут испытывать сильное желание, которое невозможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров или услуг. Существует большой скрытый спрос на безвредные сигареты, безопасные жилые микрорайоны и более экономичные автомобили. Задача маркетинга – оценить величину потенциального рынка и создать эффективные товары и услуги, способные удовлетворить спрос.

4. Падающий спрос. Рано или поздно любая организация столкнется с падением спроса на один или несколько своих товаров. Снижается посещаемость церквей, падает число желающих поступать в частные колледжи. Деятель рынка должен проанализировать причины падения конъюнктуры и определить, можно ли снова стимулировать сбыт путем отыскания новых целевых рынков, изменения характеристик товара или установления более эффективной коммуникации. Задача маркетинга – обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара.

5. Нерегулярный спрос. У многих организаций сбыт колеблется на сезонной, ежедневной и даже почасовой основе, что вызывает проблемы недогрузки и перегрузки. Большая часть общественного транспорта не загружена во время дневного затишья и не справляется с перевозками в часы пик. По будням в музеях мало посетителей, зато в выходные дни залы переполнены. В начале недели на операции в больницах – очередь, а к концу недели заявок меньше, чем нужно. Задача маркетинга – изыскать способы сгладить колебания в распределении спроса по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов побуждения.

6. Полноценный спрос. О полноценном спросе говорят, когда организация удовлетворена своим торговым оборотом. Задача маркетинга – поддерживать существующий уровень спроса, несмотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию. Организация должна неукоснительно заботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять уровень потребительской удовлетворенности, чтобы судить о правильности своих действий.

7. Чрезмерный спрос. У ряда организаций уровень спроса выше, чем они могут или хотят удовлетворить. Так, интенсивность движения по мосту «Золотые ворота» выше абсолютно безопасного уровня, а Йеллоустонский национальный парк переполнен в летнее время. Задача маркетинга, именуемого в данном случае демаркетингом, – изыскать способы временного или постоянного снижения спроса. При общем демаркетинге стремятся сбить чрезмерный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение цен, ослабление усилий по стимулированию и сокращение сервиса. При выборочном демаркетинге стремятся сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее доходны или требуют меньше сервисных услуг. Цель демаркетинга – не ликвидировать спрос, а всего лишь снизить его уровень.

8. Нерациональный спрос. Противодействие спросу на товары, вредные для здоровья, требует целеустремленных усилий. Проводятся кампании против распространения сигарет, спиртных напитков, наркотических средств, вызывающих привыкание, огнестрельного оружия, порнографических фильмов, против создания больших семей. Задача маркетинга – убедить любителей чего-то отказаться от своих привычек, распространяя устрашающие сведения, резко поднимая цены и ограничивая доступность товара.


Существует пять основных подходов, на основе которых коммерческие организации ведут свою маркетинговую деятельность: концепция совершенствования производства, концепция совершенствования товара, концепция интенсификации коммерческих усилий, концепция маркетинга и концепция социально-этичного маркетинга. Эти концепции олицетворяют собой различные периоды в истории американской экономики и основные социальные, экономические и политические перемены за последние 50 лет ХХ столетия. Общая тенденция развития – перенос акцента с производства и товара на коммерческие усилия, на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя и социальной этичности.

Концепция совершенствования производства


Это один из самых старых подходов, которым руководствуются продавцы.
Концепция совершенствования производства утверждает, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене, а следовательно, руководство должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и повышении эффективности системы распределения.

Применение концепции совершенствования производства подходит в двух ситуациях. Первая – когда спрос на товар превышает предложение. В этом случае руководству следует сосредоточиться на изыскании способов увеличить производство. Вторая – когда себестоимость товара слишком высока и ее необходимо снизить, для чего требуется повышение производительности. Вся концепция Генри Форда заключалась в отлаживании производства модели «Т» до такого состояния, чтобы можно было снизить ее себестоимость и сделать машину доступной более широкому кругу покупателей. Он шутил, что может предложить автомобиль любого цвета, пока он черный. Сегодня этот подход исповедует корпорация «Тексас инструментс» (ТИ), расширяя объемы производства и сокращая издержки, чтобы снизить цену своих товаров. Руководствуясь этой концепцией, фирма сумела отвоевать себе основную долю американского рынка наручных калькуляторов. Однако, когда фирма применила ту же стратегию на рынке наручных часов с цифровой индикацией, она потерпела неудачу. Несмотря на низкие цены, часы «Тексас инструментс» потребителям не приглянулись.
Концепции совершенствования производства придерживаются и некоторые организации обслуживания. Многие медицинские и стоматологические учреждения организованы по принципу конвейера, равно как и некоторые государственные организации типа бирж труда и бюро по выдаче водительских удостоверений. Несмотря на то что все они ежечасно обслуживают большое число посетителей, в их адрес высказывают претензии в обезличке и равнодушии к потребителям.

Концепция совершенствования товара


Это еще один основополагающий подход, которым руководствуются продавцы.
Концепция совершенствования товара утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам, предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные свойства и характеристики, а следовательно, организация должна сосредоточить свою энергию на постоянном совершенствовании товара.

Многие производители верят, что, если им удастся усовершенствовать мышеловку, тропа к их порогу не зарастет. Однако зачастую их ждет жестокий удар. Покупатели ищут способ избавления от мышей, но не обязательно с помощью усовершенствованной мышеловки. Решением проблемы может стать химический аэрозоль, служба дератизации или что-то более действенное, чем мышеловка. Более того, усовершенствованная мышеловка не пойдет на рынке, если производитель не примет мер, чтобы сделать товар привлекательным с помощью дизайна, упаковки и цены, если не организует товародвижение по удобным каналам распределения, не привлечет внимания тех, кому она нужна, и не убедит этих людей в превосходных качествах своего изделия.
Концепция совершенствования товара приводит к «маркетинговой близорукости». Продавец так влюбляется в собственный товар, что упускает из виду нужды клиентов. Руководство железных дорог полагало, что потребителям нужны поезда, а не средство транспорта, и не заметило растущей угрозы со стороны авиалиний, автобусов, грузовых и легковых автомобилей. Изготовители логарифмических линеек считали, что инженерам нужны линейки, а не возможность производить расчеты, и упустили из виду угрозу со стороны карманных калькуляторов. Колледжи считают, что выпускники средних школ заинтересованы в получении общего гуманитарного образования, и не замечают сдвига предпочтений в сторону профессиональной подготовки.

Концепция интенсификации коммерческих усилий


Этого подхода придерживаются многие производители.
Концепция интенсификации коммерческих усилий утверждает, что потребители не будут покупать товары организации в достаточных количествах, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования.

Особенно агрессивно используют концепцию интенсификации коммерческих усилий применительно к товарам пассивного спроса, т. е. товарам, о приобретении которых покупатель обычно не думает, например страховкам, энциклопедическим словарям, могильным участкам. В этих отраслях деятельности разработаны и доведены до совершенства различные приемы выявления потенциальных покупателей и «жесткой продажи» им товара.
Практикуют «жесткую продажу» и в отношении таких ходовых товаров, как автомобили.

Едва клиент входит в демонстрационный зал, продавец мгновенно начинает «психологическую обработку». Если клиенту понравилась выставленная модель, ему могут сказать, что ее собирается купить другой, а поэтому решать надо, не откладывая. Если покупателя не устраивает цена, продавец предлагает переговорить с управляющим и добиться особой скидки. Покупатель ждет минут десять, после чего продавец возвращается с сообщением, что «боссу это не нравится, но я уговорил его согласиться». Цель всего этого – «завести клиента» и заставить его совершить покупку на месте.


Применяют концепцию интенсификации коммерческих усилий и в сфере некоммерческой деятельности. Политическая партия усиленно навязывает избирателям своего кандидата как блестяще подходящего именно на эту выборную должность. А сам кандидат с раннего утра до позднего вечера мотается по избирательным участкам, пожимает руки, целует младенцев, встречается с пожертвователями, произносит наспех сымпровизированные зажигательные речи. Несчетное количество денег тратится на телевизионную и радиорекламу, плакаты, рассылку материалов по почте. Любые изъяны кандидата от публики скрывают, ибо главное – продать его, а не терзаться по поводу будущей удовлетворенности избирателей своим приобретением.

Концепция маркетинга


Это сравнительно новый подход в предпринимательской деятельности.
Концепция маркетинга утверждает, что залогом достижения целей организации являются определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами.

Суть концепции маркетинга определяют с помощью цветистых выражений вроде «Отыщите потребности и удовлетворите их», «Производите то, что можете продать, вместо того чтобы пытаться продать то, что можете произвести», «Любите клиента, а не товар», «Пусть будет по-вашему» (закусочные «Бургер кинг»), «Вы – наш босс» (авиакомпания «Юнайтед эйрлайнс»). Суммирует подобный подход девиз магазинов фирмы «Дж. К. Пенин»: «Делать все, что в наших силах, чтобы максимально возместить каждый затраченный клиентом доллар ценностной значимостью, качеством и удовлетворенностью».
Концепции интенсификации коммерческих усилий и маркетинга часто путают. Т. Левитт разграничивает их следующим образом.

Коммерческие усилия по сбыту– это сосредоточенность на нуждах продавца, а маркетинг – это сосредоточенность на нуждах покупателя. Коммерческие усилия по сбыту это забота о нуждах продавца по превращению его товара в наличные деньги, а маркетинг – забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и целого ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара.


Два этих подхода сравниваются на рис. 1.4. Объект основного внимания в концепции интенсификации коммерческих усилий – существующий товар фирмы, а обеспечение прибыльного сбыта требует напряжения коммерческих усилий и мер стимулирования. В концепции маркетинга таким объектом являются целевые клиенты фирмы с их нуждами и потребностями. Фирма интегрирует и координирует всю свою деятельность с расчетом на обеспечение удовлетворенности клиентов, получая прибыль именно благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворенности. По сути своей концепция маркетинга – это ориентация на нужды и потребности клиентов, подкрепленная комплексными усилиями маркетинга, нацеленными на создание потребительской удовлетворенности в качестве основы для достижения целей организации.
Концепция маркетинга отражает приверженность фирмы теории суверенитета потребителя. Компания производит то, что необходимо потребителю, и получает прибыль за счет максимального удовлетворения его нужд.


[image: ]

Рис. 1.4. Сопоставление концепции интенсификации коммерческих усилий и концепции маркетинга

Концепцию маркетинга взяли на вооружение многие фирмы. Известно, что среди ее верных последователей – корпорации «Проктер энд Гэмбл», «ИБМ», «Эйвон» и «Макдональдс» (врезка 1.3). Известно также, что эту концепцию чаще используют в своей практике фирмы товаров широкого потребления, чем производители товаров промышленного назначения, чаще используют крупные, нежели мелкие компании. Многие фирмы заявляют, что исповедуют эту концепцию, но на практике ее не применяют. Они ограничиваются формальными элементами маркетинга, такими, как введение должностей вице-президента по маркетингу, управляющих по товарам, разработка планов маркетинга, проведение маркетинговых исследований, но обходят его суть. Для превращения фирмы, ориентирующейся на сбыт, в компанию, ориентирующуюся на удовлетворение потребностей рынка, требуется не один год напряженного труда.

Концепция социально-этичного маркетинга


Социально-этичный маркетинг – явление самого последнего времени.
Концепция социально-этичного маркетинга утверждает, что задачей организации является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными (чем у конкурентов) способами с одновременным сохранением или укреплением благополучия потребителя и общества в целом.

Врезка 1.3. Использование концепции маркетинга корпорацией «Макдональдс»

Корпорация «Макдональдс» (сеть предприятий общественного питания быстрого обслуживания, предлагающих в качестве основного блюда рубленые бифштексы) – искушенный маркетолог. За 28 лет своего не столь уж долгого существования корпорация сумела продать в США и за рубежом свыше 40 млрд порций бифштексов! Имея более 5500 торговых точек (1100 – границей), она прочно удерживает 18 % рынка общепита быстрого обслуживания, намного опередив своих ближайших соперников– фирмы «Бергер кинг» (5,7 %), «Кентукки фрайд чикн» (5,5) и «Вэнди» (4,1 %). Завоевано это лидерство благодаря тщательно продуманной и неукоснительно выполняемой маркетинговой программе. «Макдональдс» знает, как обслужить людей, как приспособиться к меняющимся нуждам потребителей.

До появления закусочных «Макдональдс» американец мог получить рубленый бифштекс в ресторане или дешевой закусочной. Во многих местах бифштексы были невысокого качества, клиент сталкивался с медленным обслуживанием, непривлекательным оформлением помещений, неприветливым обслуживающим персоналом, антисанитарией и шумным окружением. В 1955 г. некий Рэй Крок, 52-летний продавец миксеров для приготовления молочных коктейлей, заинтересовался сетью из семи ресторанчиков, принадлежавших Ричарду и Морису Макдональдам. Кроку понравилась их идея предприятий быстрого обслуживания, и он договорился о покупке всей сети вместе с ее прежним названием за 2,7 млн долл.

Крок решил расширить сеть за счет продажи права на использование названия «Макдональдс» предприятиями других владельцев. За 150 тыс. долл. соискателю торговой привилегии выдается лицензия сроком на 20 лет.

Покупатель лицензии проходит 10-дневный курс обучения в «Бифштексовом университете» фирмы «Макдональдс» в городке Элк-Гроув-Вилидж в штате Иллинойс. Основная специальность выпускников этого «университета» – «бифштексоведение», дополнительная– «приготовление обжаренного в масле картофеля».

Применяемая Кроком стратегия маркетинга выражается в трех словах: качество, сервис, чистота. Посетители входят в безукоризненно чистое помещение, подходят к приветливой распорядительнице, заказывают и не позднее чем через пять минут получают вкусный бифштекс, который съедают тут же или уносят с собой. Чтобы закусочная не превратилась в место сборищ подростков, в ней нет ни музыкальных автоматов, ни телефонов. Нет в ней также автоматов по продаже сигарет и газетных стоек. Закусочные «Макдональдс» стали местами семейного питания, причем их особенно любят дети.

С течением времени закусочные «Макдональдс» претерпели некоторые изменения. В них увеличилось число сидячих мест, стало более привлекательным оформление залов, появился выбор блюд для завтрака и просто новые блюда. Открылись новые заведения в особо многолюдных местах.

Корпорация «Макдональдс» мастерски освоила искусство маркетинга услуг на основе предоставления торговых привилегий. Она тщательно выбирает места для размещения новых предприятий, отбирает кандидатов на получение своих лицензий из числа наиболее квалифицированных предпринимателей, дает фундаментальную подготовку руководителям заведений в своем «Бифштексовом университете», поддерживает держателей лицензий высококачественной общенациональной рекламой и программами стимулирования сбыта, с помощью постоянно проводимых опросов посетителей следит за качеством блюд и сервиса и направляет большие усилия на совершенствование технологии приготовления бифштексов, имея в виду упрощение производственного процесса, сокращение затрат и времени обслуживания.


Концепция социально-этичного маркетинга порождена сомнениями относительно соответствия концепции чистого маркетинга нашему времени с его ухудшением качества окружающей среды, нехваткой природных ресурсов, стремительным приростом населения, всемирной инфляцией и запущенным состоянием сферы социальных услуг. Всегда ли фирма, чувствующая, обслуживающая и удовлетворяющая потребности покупателей, действует с учетом долговременного блага потребителей и общества? Концепция чистого маркетинга обходит стороной проблемы возможных конфликтов между потребностями покупателя и его долговременным благополучием.
Возьмем для примера фирму «Кока-кола». Ее считают высокоответственной корпорацией, которая производит прекрасные безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей. Однако группы защиты интересов потребителей и защитников окружающей среды предъявляют ей следующие обвинения.
1. Напиток кока-кола дает потребителям малую питательную ценность.
2. Содержащиеся в кока-коле сахар и фосфорная кислота наносят вред зубам.
3. Особое растительное масло, применяемое в напитках типа кола, исключено из списка продуктов, признаваемых Управлением по контролю за качеством пищевых продуктов, медикаментов и косметических средств «в целом безвредными».
4. В ряде случаев отмечалось, что содержащийся в напитках кола кофеин вызывает судороги, бессонницу, желудочно-кишечные расстройства, а также возможные повреждения на клеточном уровне.
5. Применение сахарина, входящего в состав диетического безалкогольного напитка «Таб» фирмы «Кока-кола», запрещено Управлением по контролю за качеством пищевых продуктов, медикаментов и косметических средств.
6. Индустрия безалкогольных напитков все шире использует необоротные, не подлежащие возврату бутылки. Необоротные бутылки – это огромные непроизводительные затраты ресурсов. Ведь требуется 17 необоротных бутылок, тогда как многооборотная бутылка могла бы совершить 17 циклов «продавец-покупатель-продавец» до того, как придет в негодность. Многие из необоротных бутылок сделаны из материалов, не поддающихся биохимическому разложению, и зачастую загрязняют окружающую среду.

Эти и подобные обстоятельства и вызвали появление концепции социально-этичного маркетинга. Концепция эта требует от деятелей рынка увязки в рамках политики маркетинга трех факторов (рис. 1.5). Первоначально фирмы основывали свои рыночные решения главным образом на соображениях извлечения прибыли. Затем они стали осознавать стратегическую значимость удовлетворения покупательских потребностей, в результате чего и появилась концепция маркетинга. Ныне при принятии решений они начинают думать и об интересах общества. Концепция социально-этичного маркетинга требует сбалансирования всех трех факторов: прибылей фирмы, покупательских потребностей и интересов общества. Благодаря принятию данной концепции некоторые компании уже добились значительного роста продаж и доходов.



Цели системы маркетинга


Мы знаем, что маркетинг так или иначе затрагивает интересы каждого, будь то покупатель, продавец или рядовой гражданин. А ведь у этих людей могут быть цели, противоречащие друг другу. Рассмотрим следующий пример.
ПОКУПАТЕЛЬ. Студент колледжа Джон Смит хочет приобрести стереоаппаратуру. В большом радиомагазине он видит разные блоки для стереокомплекта. Сразу возникают несколько вопросов:
• Достаточно ли широк выбор марок?
• Обладает ли какая-нибудь из этих марок нужными мне характеристиками?
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Рис. 1.5. Три фактора, лежащих в основе концепции социально-этичного маркетинга

• Приемлема ли цена?
• Выглядит ли продавец старающимся помочь, располагающим к себе и честным?
• Есть ли гарантия и существует ли хорошо налаженная система послегарантийного обслуживания?

Джон Смит хочет, чтобы рынок предложил ему высококачественные товары по умеренным ценам и в удобных для совершения покупки местах. Система маркетинга может многое сделать для удовлетворения человека, выступающего в качестве покупателя.
ПРОДАВЕЦ. Билл Томпсон – управляющий по маркетингу фирмы, выпускающей стереоаппаратуру. Чтобы успешно работать, ему нужно разрешить несколько проблем.
• Каких характеристик ждут потребители от стереоаппаратуры?
• Какие группы потребителей и какие именно нужды фирме следует стремиться удовлетворить?
• Какими должны быть дизайн и цена товара?
• Какую гарантию и какой сервис следует предложить?
• Услугами каких оптовых и розничных торговцев следует воспользоваться?
• Какие меры в области рекламы, личной продажи, стимулирования сбыта и пропаганды могли бы способствовать продаже товара?

При подготовке к выходу на рынок со своим предложением продавцу предстоит принять ряд сложных решений. Рынок очень требователен, и для разработки предложения, привлекающего и удовлетворяющего клиентов, нужно мыслить категориями современного маркетинга.
ГРАЖДАНИН. Джейн Адамс, сенатор одного из штатов, конкретно интересуется деятельностью предпринимателей в сфере маркетинга. Как законодателя, представляющего интересы граждан, ее волнуют следующие проблемы.
• Безопасны ли и надежны ли предлагаемые производителями товары?
• Точно ли описывают производители свои товары в рекламных объявлениях и на упаковке?
• Существует ли в пределах рынка конкуренция, благодаря которой имеется достаточный выбор товаров по уровню качества и ценам?
• Справедливо ли обходятся с потребителями розничные торговцы и работники сервиса?
• Не наносит ли деятельность, связанная с производством и упаковкой товаров, вреда окружающей среде?

Джейн Адамс играет роль стража интересов потребителей и выступает за их просвещение, предоставление им информации и защиты. Система маркетинга оказывает большое влияние на качество жизни, и законодателям хочется, чтобы она работала как можно лучше.
Маркетинг затрагивает такое множество людей такими разнообразными способами, что неизбежно порождает противоречия. Некоторые активно недолюбливают деятельность по современному маркетингу, обвиняя его в разрушении окружающей среды, бомбардировке публики глупой рекламой, создании ненужных потребностей, заражении молодежи чувством алчности и целом ряде других прегрешений. Подумайте над следующими высказываниями.

Маркетинг всегда считался сферой охотников за легкими деньгами, мошенников, махинаторов и продавцов никчемных товаров. Большинство из нас «поддавались» нахрапистым уговорам, и всех нас неоднократно толкали на приобретение всякого рода «штучек», которые нам, по сути, не нужны и которые, как потом выяснялось, мы и вообще-то иметь не хотели. Что человеку нужно, действительно нужно? Несколько фунтов еды каждый день, тепло, кров, шесть футов, где прилечь, и какое-нибудь рабочее занятие, которое дает чувство свершения. И это все – с материальной стороны. И мы знаем это. Но наша экономическая система непрерывно промывает нам мозги до тех пор, пока мы не оказываемся погребенными под могильным холмом из напоминаний о сроках оплаты, закладных, нелепых безделушек, игрушек, отвлекающих наше внимание от осознания полнейшего идиотизма решаемой всю жизнь шарады.


Другие яростно защищают маркетинг. Подумайте над следующими высказываниями.

Агрессивные политика и практика маркетинга как раз и ответственны в основном за высокий материальный уровень жизни в Америке. Сегодня благодаря массовому, не требующему больших издержек маркетингу мы пользуемся товарами, которые некогда считались предметами роскоши и до сих пор считаются таковыми во многих зарубежных странах.

Реклама вскармливает потребительские способности людей. Она порождает потребности в более высоком уровне жизни. Она ставит перед человеком цель обеспечить себя и свою семью лучшим жилищем, лучшей одеждой, лучшей пищей. Она стимулирует его усердие и производительность. Она объединяет в плодотворный брачный союз такие вещи, которые в других обстоятельствах просто не встретились бы.


Что следует ожидать обществу от системы маркетинга? Вопрос этот актуален, ибо органы власти разных уровней все шире прибегают к регулированию маркетинговой деятельности фирм. В некоторых случаях государственное вмешательство может буквально доходить до крайностей.

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

На Филиппинах некоторые государственные чиновники выступают за систему общественного ценообразования, а именно за сдерживание цен на основные товары повседневного спроса путем государственного контроля над ценами.

В Норвегии некоторые государственные чиновники ратуют за запрет владения на правах личной собственности определенными «предметами роскоши», такими как плавательные бассейны, теннисные корты, самолеты и шикарные автомобили. По их мнению, ресурсы Норвегии слишком ограничены, чтобы тратить их на подобные цели. Эти чиновники выступают за «коллективное потребление» дорогих товаров и услуг.

В начале 1970-х годов Федеральная торговая комиссия приняла ряд мер для обеспечения «правдивости рекламы». Положение об обосновании рекламы требует, чтобы фирмы были готовы представить документальные доказательства любых содержащихся в рекламном объявлении утверждений. Положение об исправительной рекламе требует, чтобы фирма, виновная в распространении лживого утверждения, затратила 25 % своего рекламного бюджета на обращения, разъясняющие действительное положение. Положение о контррекламе облегчает доступ в средства массовой информации для высказывания своего мнения группам, выступающим против товара (например, группам борцов с курением).


Вероятное и уже происходящее ужесточение регулирования маркетинга во всемирном масштабе наводит на самый существенный вопрос: какова же истинная цель системы маркетинга? Предлагается четыре варианта ответа: достижение максимально возможного высокого потребления; достижение максимальной потребительской удовлетворенности; представление максимально широкого выбора; максимальное повышение качества жизни.

Достижение максимально возможного высокого потребления


Многие руководители делового мира считают, что цель маркетинга – облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь создает условия для максимального роста производства, занятости и богатства. Эта точка зрения находит отражение в типичных заголовках: «Фирма «Ригли» старается заставить людей жевать больше резинки», «Оптики вводят моду на очки, чтобы стимулировать спрос», «Сталелитейная промышленность намечает стратегию роста продаж», «Автомобилестроители пытаются взвинтить сбыт».
За всем этим кроется утверждение, что, чем больше люди покупают и потребляют, тем счастливее они становятся. «Чем больше – тем лучше» – так звучит этот боевой клич. Однако некоторые сомневаются в том, что возросшая масса материальных благ несет с собой больше счастья. Их кредо: «чем меньше – тем больше» и «немного – это здорово».

Достижение максимальной потребительской удовлетворенности


Согласно этой точке зрения, цель системы маркетинга – достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребления. Потребление большого количества жевательной резинки или владение более обширным гардеробом что-то значит только в том случае, если ведет в конечном итоге к более полной потребительской удовлетворенности.
К сожалению, степень потребительской удовлетворенности трудно измерить. Во-первых, еще ни один экономист не придумал, как замерить полное удовлетворение конкретным товаром или конкретной маркетинговой деятельностью. Во-вторых, непосредственное удовлетворение, получаемое отдельными потребителями от конкретных «благ», не учитывает «зло», такое как загрязнение окружающей среды и наносимый ей ущерб. В-третьих, удовлетворение, испытываемое потребителем определенных товаров, например изделий – символов общественного положения, зависит от того, у сколь малого круга лиц эти товары есть. Следовательно, дать оценку системе маркетинга на основе показателей удовлетворенности, которую она приносит общественности, затруднительно.

Предоставление максимально широкого выбора


Некоторые деятели рынка считают, что основная цель системы маркетинга обеспечить максимально возможное разнообразие товаров и предоставить потребителю максимально широкий выбор. Система должна дать потребителю возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу. Потребители должны иметь возможность максимально улучшить свой образ жизни, а, следовательно, и получить наибольшее удовлетворение.
К сожалению, максимальное расширение потребительского выбора требует затрат. Во-первых, товары и услуги станут дороже, поскольку большое разнообразие вызовет рост издержек по их производству и поддержанию запасов. Повышенные цены повлекут за собой снижение реальных доходов потребителей и масштабов потребления. Во-вторых, увеличение разнообразия товаров потребует от потребителя больше времени и усилий на знакомство с различными товарами и их оценку. В-третьих, увеличение числа товаров вовсе не означает для потребителя расширения возможности реального выбора. В Соединенных Штатах Америки существует множество марок пива и большинство из них имеют одинаковый вкус. Когда в рамках товарной категории насчитывается множество марочных товаров с незначительными отличиями друг от друга, ситуация эта называется марочным изобилием и потребителю предоставляется мнимый выбор. И наконец, сами потребители не всегда приветствуют большое разнообразие товаров. Некоторые, встречая в определенных товарных категориях избыток выбора, испытывают чувство растерянности и беспокойства.

Максимальное повышение качества жизни


Многие считают, что основная цель системы маркетинга должна заключаться в улучшении «качества жизни». Это понятие складывается из: качества, количества, ассортимента, доступности и стоимости товаров, качества физической среды и качества культурной среды. Сторонники этого взгляда склонны оценивать систему маркетинга не только по степени предоставляемой ею непосредственной потребительской удовлетворенности, но и по воздействию, которое деятельность в сфере маркетинга оказывает на качество физической и культурной среды. Большинство соглашается с тем, что для системы маркетинга повышение качества жизни – цель благородная, но признает, что качество это измерить нелегко, а толкования его порой противоречивы.

Стремительное распространение системы маркетинга


Многие думают, что к маркетингу прибегают только крупные компании в развитых капиталистических странах. На самом же деле его используют в рамках и за рамками сферы предпринимательства во всех странах.

В сфере предпринимательства


В сфере коммерческой деятельности разные компании восприняли маркетинг в разное время. «Дженерал электрик», «Дженерал моторе», «Сирс», «Проктер энд Гэмбл» и «Кока-кола» осознали его потенциальные возможности почти сразу. Если говорить об очередности распространения маркетинга, то наиболее быстрыми темпами его осваивали фирмы – производители фасованных потребительских товаров, фирмы – изготовители потребительских товаров длительного пользования и фирмы, выпускающие промышленное оборудование. Производители таких товаров, как сталь, химикаты и бумага, обратились к маркетингу позднее, и многим из них предстоит еще осваивать его и осваивать. В последней четверти двадцатого века произошел сдвиг в оценке современного маркетинга со стороны фирм потребительских услуг, и особенно авиакомпаний и банков. Авиакомпании начали изучать отношение пассажиров к различным аспектам своих услуг: частоте полетов, обработке багажа, обслуживанию в полете, радушию, удобству сидений. Они отрешились от мысли о том, что занимаются коммерческими воздушными перевозками, и осознали, что работают в сфере путешествий и туризма. Банкиры, которые поначалу сопротивлялись маркетингу, сейчас воспринимают его с восторгом. Маркетинг начинает привлекать к себе интерес и со стороны страховых и брокерских фирм, хотя им еще предстоит пройти длинный путь, прежде чем они научатся эффективно применять его.
Последними проявили интерес к маркетингу группы предпринимателей свободных профессий, таких как адвокаты, бухгалтеры-ревизоры, врачи и архитекторы. До недавнего времени профессиональные ассоциации запрещали своим членам заниматься ценовой конкуренцией, привлекать к себе клиентов, а также рекламировать свои услуги. Антитрестовский отдел министерства юстиции США недавно признал подобные ограничения незаконными. Бухгалтеры-ревизоры, адвокаты и прочие группы лиц свободных профессий получили ныне право давать рекламу и проводить агрессивную ценовую политику.

На международной арене


Маркетинг практикуется не только в США, но и в остальных частях света. Кстати сказать, ряд европейских и японских многонациональных компаний, скажем «Нестле», «Сименс», «Тоёта» и «Сони», во многих случаях действуют успешнее своих американских конкурентов. Многонациональные компании ввели и распространили практику современного маркетинга по всему миру. И как результат, руководители мелких фирм начали задаваться вопросами: что такое маркетинг? Чем отличается он от обычного сбыта? Каким образом можно применить его в собственной фирме? Изменится ли что-то от этого?

В сфере некоммерческой деятельности


Ныне маркетинг привлекает к себе интерес и со стороны некоммерческих организаций типа колледжей, больниц, полицейских управлений, музеев и симфонических оркестров. Обратите внимание на следующие события:

Начиная с 1965 г. из-за недобора студентов, недостатка средств или того и другого закрылось более 170 частных колледжей. Обучение в лучших частных университетах обходится в наши дни более чем в 8 тыс. долл. Если цены и дальше будут расти нынешними темпами, родителям сегодняшнего новорожденного придется откладывать на будущее 83 тыс. долл., чтобы их ребенок мог получить степень бакалавра в любом из ведущих частных колледжей.

Резко растут больничные расходы. В ряде крупных клиник стоимость суточного пребывания в палате превышает 300 долл. Многие больницы ощущают нехватку пациентов, особенно в родильных и педиатрических отделениях. По прогнозам ряда специалистов, в следующем десятилетии закроется 1400–1500 больниц. В 1966 г. в течение типичной недели церковь посещали до 55 % всех взрослых католиков в возрасте до 35 лет. В 1976 г. эта цифра упала до 39 %. Прогнозы в отношении дальнейшего развития событий крайне противоречивы. Многие группы исполнителей не могут привлечь достаточной аудитории. Даже такие театры, как чикагская опера «Лирик опера компани», работающие в сезон с аншлагом, приходят к концу года с огромным дефицитом. Многие некогда процветавшие некоммерческие организации типа Христианского союза молодых людей, Армии спасения, Девочек-скаутов и Союза воздержанных христианок теряют своих членов, а заодно и финансовую поддержку.


Все эти организации сталкиваются с рыночными трудностями. Их руководители изо всех сил борются за выживание перед лицом меняющихся потребительских отношений и скудеющих финансовых ресурсов. В поисках ответов на встающие перед ними проблемы многие организации повернулись к маркетингу. Знаменательно, что больница «Эванстон госпитал» в Эванстоне, штат Иллинойс, ввела у себя должность вице-президента по маркетингу, в обязанности которого входят вопросы расширения номенклатуры услуг больницы и их пропаганды среди окрестного населения, а также разработка планов привлечения в больницу пациентов, врачей и сестер.
Повышенный интерес к маркетингу наблюдается и со стороны правительственных органов США. Почтовое ведомство США и Управление железных дорог «Амтрак» уже разработали для своих организаций маркетинговые планы. Маркетинговая программа привлечения новобранцев есть и у армии США, одного из лидеров по затратам на рекламу в стране. Другие правительственные органы в настоящее время применяют систему маркетинга для пропаганды рационального использования энергетических ресурсов, борьбы с курением и в процессе решения прочих общественных проблем.

Резюме


Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе которого разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей товары и услуги, обеспечивающие определенный уровень жизни. Маркетинг включает в себя множество самых разнообразных видов деятельности, в том числе маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его распространения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда как на самом деле он сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных на выявление, обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для решения целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до и продолжается еще долго после акта купли-продажи.
Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Основными понятиями сферы маркетинга являются следующие: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.
Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных целей организации. Занимающийся маркетингом должен хорошо уметь воздействовать на уровень, время и характер спроса, поскольку существующий спрос может не совпадать с тем, которого желает для себя фирма.
Управление маркетингом может осуществляться с позиций пяти разных подходов. Концепция совершенствования производства утверждает, что потребители будут благоволить товарам, доступным по низким ценам, и, следовательно, задача руководства – совершенствовать экономическую эффективность производства и снижать цены. Концепция совершенствования товара исходит из того, что потребители оказывают предпочтение товарам высокого качества и, следовательно, больших усилий по стимулированию сбыта не требуется. Концепция интенсификации коммерческих усилий базируется на том, что товары организации не будут покупать в достаточных количествах, если не побуждать потребителей к этому с помощью значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. Концепция маркетинга строится на утверждении, что фирма должна выявить с помощью исследований нужды и запросы точно очерченного целевого рынка и обеспечить их желаемое удовлетворение. Концепция социально-этичного маркетинга провозглашает залогом достижения целей организации ее способность обеспечить потребительскую удовлетворенность и долговременное благополучие и потребителя и общества в целом.
Практическая деятельность маркетинга оказывает большое влияние на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и рядовых граждан. В качестве ее целей выдвигаются такие, как достижение максимально возможного высокого потребления, достижение максимальной потребительской удовлетворенности, предоставление потребителям максимально широкого выбора, максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что целью должно быть именно повышение качества жизни, а средством ее достижения – применение концепции социально-этичного маркетинга.
Интерес к этой деятельности усиливается по мере того, как все большее число организаций в сфере предпринимательства, в международной сфере и некоммерческой сфере осознают, как именно маркетинг способствует их более успешному выступлению на рынке.

Вопросы для обсуждения


1. Историк Арнольд Тойнби, критикуя практику маркетинга в Америке, сказал, что американскими потребителями манипулируют, вынуждая их приобретать товары, которые, по существу, не нужны для удовлетворения «минимально необходимых материальных требований жизни и подлинных потребностей». А какова ваша позиция? Обоснуйте ее.
2. Чем отличается маркетинг от коммерческих усилий по сбыту? Какую работу вы предпочли бы после окончания колледжа: специалиста по маркетингу или специалиста по сбыту?
3. Вы собираетесь пойти позавтракать в кафе быстрого обслуживания, работающее по лицензии крупной фирмы. Примените к данной ситуации понятия «товар», «обменная сделка», «рынок».
4. Несмотря на то, что корпорацию «Макдональдс» отмечают как одного из пионеров применения концепции маркетинга, ее критикуют за узкую товарную специализацию. Чем вызвана эта критика?
5. Успех корпорации «Проктер энд Гэмбл» нередко приписывают ее умению быть хорошим «слушателем». Как соотнести это утверждение с концепцией маркетинга?
6. Чем отличаются друг от друга два подхода к управлению маркетингом: концепция совершенствования товара и концепция совершенствования производства? Приведите примеры обоих подходов.
7. Почему некоторые организации переходят от концепции маркетинга к концепции социально-этичного маркетинга?
8. Каким образом может сказаться маркетинговая деятельность на каждой из трех упоминавшихся составляющих качества жизни? Сможете ли вы назвать какие-то дополнительные аспекты, входящие в понятие качества жизни? Каково возможное влияние маркетинга на эти аспекты?
9. Почему в последние годы маркетинг стали применять многие некоммерческие организации? Подробно разъясните на конкретном примере.

Основные понятия, встречающиеся в главе 1


Запрос – потребность, подкрепленная покупательной способностью.
Концепция интенсификации коммерческих усилий – утверждение, что потребители не будут покупать товары организации в достаточных количествах, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования.
Концепция маркетинга – утверждение, что залогом достижения целей организации являются определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами.
Концепция совершенствования производства – утверждение, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене, а следовательно, руководство должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и повышении эффективности системы распределения.
Концепция совершенствования товара – утверждение, что потребители будут благосклонны к товарам, предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные свойства и характеристики, а следовательно, организация должна сосредоточить свою энергию на постоянном совершенствовании товара.
Концепция социально-этичного маркетинга – утверждение, что задачей организации является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами с одновременным сохранением или укреплением благополучия потребителя и общества в целом.
Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.
Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.
Обмен – акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.
Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.
Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.
Сделка – коммерческий обмен между двумя сторонами, предполагающий как минимум наличие двух объектов ценностной значимости и согласованных условий, времени и места его совершения.
Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
Торгово-операционная эффективность – вероятность совершения обмена в заданном объеме посредством возможно меньшего числа сделок.
***
Кінець фрагменту для ознайомлення, для завантаження повної книги переїдіть на clicklit.store.
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061LIECTBEHHOrO NPU3HaHUS

YMeIoLLMit KOHTPONMPOBATh Cebst YENOBEK,
KOTOPIiA FJOBOJSILHO PEIKO CUMIbHO XMeneeT
WM HANMBAETCS J10NbsIHA. MbET B OCHOBHOM
nocne paboyero AHs, 06bIYHO C HECKONbKUMU
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CHUTAET CBOErO Poja BO3HArPAKIEHNEM 32
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MbeT MHOro, 0COBEHHO B MOMEHTLI 060CT-
PeHUst XenaHus NpeycrneTb. BpemeHaMM Tepser
KOHTPO/b Hays, COOOI M MOXET CUIBHO 3axme-
JETb WM HANUTLCA A0MNbsHA. Moxer haxe
CTaTb aNKOroAMKoM. Ynotpebnienue nuea ans
Hero — ¢opma bercTea ot AeHCTBUTENBHOCTU

Kak 1 npezcTauTenb npeabiaylLero paspsaa,
MbET MHOTO, 4YaCTO CUMbHO XMENeeT,
HanvBaeTCA ONbSIHA, HEPEAKO CTAHOBUTCS
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nuTa 0bLLECTBA, MPOUCXOASAILIAS 3 UIMEHUTBIX CEMei 1 XUBYLLAS Ha HaCTe-
[nyemoe BoratcTeo. XepTByloT AieHbrv Ha 611aroTBOPUTENbHBIE LiENN, BRafeioT
6onee 4em OfiHUM IOMOM, MOCHINAIOT AETEN B YACTHBIE LUKOMbI, HE MPUBBIKIN
BbICTABNATH CBOE GOraTcTBo Hanokas. Cnyxar pedepeHTHoI rpynnoii ans oc-
TalbHbIX KNACCOB. PbIHOK AparoLEeHHOCTEl, aHTUKBapuaTa, JOMOB, YCAyT Mo op-
TaH13aLWN OT/bIXa 1 NYTELLEeCTBui

JInua cBo6oaHbIX NPOdECCHil U BU3HECMEHI, NONYYAIoLLME BLICOKUE [OXOAb B
Cuny CBOMX UCKITIOYUTENbHBIX CNnocoBHoCTeiA.

AKTVBHbI B 0BLLECTBEHHBIX 1 MPXAAHCKVX AeNaX, XaXayT Npu3HaHus CBOero
COLWMAILHOMO MOMOXEHMS U AEMOHCTPATUBHO TPATSIT.

CTpemsTCA NEpeiTy B BbICLIMIA BBICLIMIA KNAacC. PbIHOK JOPOrMX AOMOB, SIXT, nia-
BaTeNbHbIX 6acceiiHoB, aBTOMOGUNEN

[lenatoume kapbepy nmua cBOBOAHbIX NPodeccyii, ynpasnsiowimne, GU3HeCMeHb!.

MposensioT 3a60Ty 06 06Pa30BaHNN, AYXOBHOI XU3HM, KYNIbTYPE U PAXAAHCKUX
JAenax.

PbIHOK XOPOLUMX LOMOB, MEGENM, OAEX[bl U ObITOBLIX NPMBOPOB

Cnyxalyue, Menkve npeanpuHuMarent, “paboyas apuctokpatus” (BoAONPOBOA-
YK, CPENHUIA NHXEHEPHO-TEXHUYECKUI COCTaB 3aBO/OB).

03a604eHbl CoBMIOAEHMEM HOPM 1 NPaBiAN KyNbTYpbI, CO3AaHMeM cebe opeona
pecrnekTabenbHoCTH.

PbIHOK TOBApOB TN “CAeNail Cam”, X03ACTBEHHbIX MPUHALNIEXHOCTENA, OAEX b
CTPOoro cTuns

Menkuvie cnyxaluve, KBaMpuLMpoBaHHbIE 1 MONYKBANMGUUMPOBaHHbIE paboume.

03ab04eHbl I'IpOﬁ}'IeMaMM YEeTKOro pasaeneHus pﬂﬂeﬁ nonoB, yKpenieHuem co-
€ro nonoxeHus B OﬁlueCTBe.

PbIHOK COPTMBHbIX TOBAPOB, NI1BA, TOBAPOB ANS AOMALLHEr0 X03AiACTBa
HexeanuduumposaHble pabouue, nMua, XvByLuve Ha nocoous.
PbiHOK MULLLEBBIX MPOAYKTOB, TENEBM30P0B, NOAEPXaHHbIX aBTOMObUnei
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3aKoH

OCHOBHbIE NMONOXEHMNS 3aKOHA

3aKOH 0 HaLWOHANLHOI NONUTUKE
B 00/1aCTH OKpyXaloLen cpeabl
(1969r.)

3aKoH 0 6ecnpuCTPacTHOI KpeauT-
Hoit otyeTHocTv (1970 T.)

3aKoH 0 6e3onacHocTH noTpedu-
TeNbCKMX ToBapoB (1972 r.)

3aKoH 06 YCTAHOBNEHUM LIEH Ha
notpebuTenbckme Toapbl (1975.)

3akoH MarHycoHa—Mocca o co-
BEPLUEHCTBOBAHWUM rapaHTUin W pa-
6oTbl

DepepanbHoi TOProBOi KOMMCCUM
(19751.)

3aKOH 0 PaBHbIX BO3MOXHOCTSX
nonyyexus kpeautos (19751.)

3aKoH 0 J0BPOCOBECTHOI NPaKTUKE
B3UMaHus ponros (1978 r.)

YCTaHOBNEHME HOPM HALWMOHANBHOI MOAMTUKW B 061CTH OXpaHbl
OKpyXatoLLen cpeabl v yupexaetue Coseta no npobremam kayectsa
cpeabl, npeobpasosattoro B 1970 r. B Ynpasnenue no oxpaxe okpy-
Xatoluieit cpefibl

TapaHTUpOBaHME, 4TO B OTYETAX 06 OnepaLusix C NOTPEBUTENbCKUM
KPeauToM COAEepXarcs TOMbKO TOYHbIE, OTHOCALLMECS K ANy U CBEXME
JIaHHbIE W YTO AAHHbIE 3TW OCTAIOTCH KOHGUAEHLMANBHBIMUA 1 NPEAOC-
TaBASIOTCA /151 03HAKOMAEHUS! TONLKO B HAZNIEXaLLWX Clyyasix Hane-
Xallieii CTopoHe

Yupexaenue Komuccum no npobnemam 6e3onacHocTit noTpebuTens-
CKVX TOBApOB U HAIENIEHME €€ MPABOM BBEAEHUS CTaHAapToB Gesonac-
HOCTM Ha TOBapbl LWMPOKOr0 NOTPEDNEHNs M CaHKLMIA 3a Hecobniope-
HWe 3TUX CTaHapTOB.

3anpeLueHlne MCMOMb30BaHMS COrNaLLeHuit 0 NOAAEPXaHUN LieH Mexay
NPOU3BOAUTENAMI U NMPOMEXYTOYHLIMW NPOAABLIAMM B PAMKaX MeX-
LUTaTHO Toprosnn

Hapenetve deaepanbHoit TOProBoii KOMUCCUN NPABOM BBOAMTL Npa-
BN, KACAIOLMECS rapaHTwii fisi NOTpeGUTeNnedl, 1 Nopsaok MCNoNb-
30BaHWs NOTPEOUTENSMI Mep Mo BO3MELLEHNIO yuiepba, Takux, Kak
BO30YXZEHME “rpynnoBbiX UCKOB”, C O/HOBPEMEHHBIM PaCLLUMPEHUEM
PacropsMTeNbHbIX MPaB KOMUCCUM B 0BNIACTY MpeceyeHmst Hero6po-
COBECTHbIX W/ OGMAHHBIX IE/ACTBYIA 1 METO10B

3anpeLuyeHne AMCKpUMUHALMM B 06AIACTY KDEAUTHBIX CAENOK MO Npu-
3Hakam 10/1a, CEMEITHOTO NOSIOXEHNS!, PAChI, HALWOHAILHOTO MPOMCX0-
XOEHUS, PENUrno3HbIX Beposaumﬁ, BO3pacTa unm ¢aKTa nony4eHus
06LLLECTBEHHOI MOMOLLY

OGbsBNIEHME HE3AKOHHBIMM JJOKYIVIBOTO NPECAEAOBAHMS W XECTOKO-
10 06pALLEHNS C NIOALMM, PACTIPOCTPAHEHMS JIKMBLIX 3aSBNIEHUI W
VCTIONb30BAHMS HEL,OOPOCOBECTHbIX METO/I0B NMPU COOpE AONTOB
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3aKOH 0 KOHTPONE KAYEeCTBA MSCHbIX
npopyktos (1906 r.)

3akoH 06 yupexaeHun Gepepans-
HO¥A TOproBoit komuceum (1914 1.)

3akoH KneittoHa (1914r.)

3anpeLyeHue “MOHOMOAMIA UM NOMBITOK MOHOMOAM3ALMK”, & TaKKe
“N0roBOPOB, Pa3HOro pPoaa 0GLEANHEHNI U CrOBOPOB, HANPABNEHHbIX
Ha orpaHuyexve TOpI’OBﬂM” Mexay wratamu um BHELUHei TOprosin

3anpetLieHvie Npou3BOACTBA, MPOAKM WA TPAHCTIOPTUPOBKM danbCupu-
LIMPOBAHHBIX N HEMPaBUILHO MaPKMPOBAHHbIX MPOZYKTOB WA JIEKAPCTB
B paMKax MeXLUTaTHov Toproenu. B 1938 r. 3ameren denepanibHbiM 3a-
KOHOM O MULLIEBLIX NPOAYKTAX, MEMKAMEHTaX I KOCMETUHECKVX CPeCT-
Bax. B 1958 r. B Hero Bkio4eHa Monpaska o 406aBKax K MMLLEBbIM Npo-
nykram, a B 1962 r. — Monpaeka Kedaysepa—Xappuica, npenycmarpu-
BAIOLLLAs MPOBE/EHME MPEABAPUTENbHBIX UCTIbITAHNI BE30MACHOCTU 1
3DEKTUBHOCTM MEAMLIMHCKVIX MPENapaToB 1 06s3aTeNbHOE YkasaHue po-
JI0BbIX Ha3BaHMiA MEMKAMEHTOB Ha SIPMbIKaX 1 STUKETKaX

YcuneHme KOHTPONSt 3a COBMIOAEHNEM CaHUTapHbIX HOPM B Msiconepe-
pabaTbiBaloLLE NPOMBILLIEHHOCTY 1 YCTAHOBMEHUE CUCTEMbI KOHTPONS
KayecTBa MsICHbIX NPOZYKTOB BCEX KOMMAHMI, Y4aCTBYIOLLMX B TOProB/e
MEXZy LuTaTammn

YypexzieHu1e KOMUCCUM — CTIELIMaN3VPOBAHHOTO OpraHa C LIMPOKVMI
TO/IHOMO4YSIMM MO PACCAE0BAHMIO U MPECEUEHMIO AEVCTBMIA, nopna-
[AI0LLVX NOA I0PUCAVKLMIO CTaTbi 5, KOTOpasi NPOBO3r/aLLIAET, 4To
“He00POCOBECTHbIE METOZbI KOHKYPEHLIM B TOPrOBNIE SIBNSIOTCS
HE3aKOHHbIMK”

[ononHetue k 3akoHy LLlepMaHa, 3anpeluaroLee OTAENbHbIE BUAbI
NPaKTU4ECKOI ESTENBHOCTI (ONpeaeneHHble PasHOBUAHOCTY LIEHOBON
JVMCKDYMUHALWMN, BKIIIOYEHE B COrMALLIEHIS! MYHKTOB, OrPaHUi1Balo-
LUVX [I€IACTBUS NAPTHEPA, UCTIONb30BAHME OrPAHMYMUTENLHON NPAKTUKY
cObITa, BRajieHVe akLMSMM PYTiAX KOPNOPaLIMiA 11 YCTAHOBAEHNE CO-
BMECTHbIX AMPEKTOPATOB) “B TEX CNy4asiX, KOTAA PE3yNbTaToM TaKoi
[NIeATENbHOCTY MOXET SIBUTLCS CYLLLECTBEHHOE 0CNABNEHMe KOHKYpeH-
LM MW TEHAEHLMS K YCTAHOBNIEHMIO MOHOMONMM B Kakoi-nnbo cdpepe
Toproeau”. MpesycMaTpyBaeT BOMOXHOCTb MPUBIEYEHHS! K OTBETCT-
BEHHOCTY B VIHAVIBUAYANLHOM NOPSAKE AOMKHOCTHBIX AL, KOPNOpaLuii-
HapyLMTENel, OAHAKO HE PacnpOCTPAHSIETCA Ha AEATENBHOCTb TPYAO-
BbIX 11 CEMbCKOXO3AMCTBEHHbIX OPraHM3aLuii
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HOW + + +
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+++
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3Tan XU3HEHHOro LyKna

0coGeHHOCTH NOBEEHUS W NOKYNaTeNbCKUX NPUBbIYEK

1. 3Tan XonocToM Xu3Hu;
MOAO/IbIE OfIHOYKM,
XuByLLUE OTAENbHO
OT poauTeneit

2. lOHble MonopioxeHb! 6e3
nereit

3. “NMonHoe rHe3no”,
1-9 cTagus: MnagLiemy
pebeHky MeHblue 6 net

4. “MonHoe rHe3no”,
2-5 CTapus: MnagLiemy
pebexKy 6 net unm Gonblue

o

. “NMonHoe rHe3no”,
39 CTaaus: noxunbie
Cynpyru ¢ - [IETbMM,
HaXOAALLMMUCS Ha UX
noneyeHnn

6. “NMyctoe rxesno”,
1-9 CTagus: noxuiole cyn-
Pyru, BeTH KOTOpbIX yXe
XUBYT OTAENbHO, rNaBa ce-
MbM pabotaet

7. “NycToe rHe3no”,
2-51 CTapust: NOXunble Cyn-
pyru, AeT! KOTOPbIX XUBYT
0TAENbHO, raBa CeMbM Ha
neHcun

. Bnoscrayiowuee nmuo,
paboraer

9. BRoBCTBYylOLLEE NMLO,

Ha neHcun

oo

DUrHAHCOBbIX 0BPEMEHEHMIA HEMHOTO. JIUAEPb! MHEHWIA B 06N1aCTH MOfbI.
HacTpoeHb! Ha aKTvBHbIiA OTAbIX. MoKynaTeny 0CHOBHOIO KyXOHHOrO 060py-
[I0BaHus1, OCHOBHOW Mebenn, aBToMoBMed, NYTEBOK HA OTAbIX

DuHaHCOBOE MONOXeHue NyyLue, Yem OyaeT B Henanexkom Gyayiem. Hau-
BbICLLIA MHTEHCUBHOCTb MOKYMOK, HauBbICLLIME CPEAHME NoKa3aTeNu 3aKynok
TOBAPOB AMTENLHOMO NOAL30BaHKS. ToKynaTenu aBToMoGuneii, Xonoanb-
HUKOB, KYXOHHbIX MIUT, Camoii HeobxoauMoit Mebenn u Mebenn AanTenbHoro
N0Nb30BaHUA, MYTEBOK HA OTABIX

Mk nokynky Xunbsi. OBOPOTHBII kanuTan Hesenuk. HenoBonLCTBO CBOUM
(DVHAHCOBBLIM MONOXEHMEM 1 CYMMOIi COKOHOMAEHHBIX AAEHEr. 3auHTepeco-
BaHHOCTb B HOBbIX TOBapax. JltobuTenu peknammpyembix ToBapos. Mokynare-
M CTUPTbHBIX 1 MOEYHBIX MaLLIMH, CYLLIMOK, TENEBI30POB, ETCKOrO NUTa-
HUWS, NeKapcCTB OT Kalls, BUTAMUHOB, KYKO/, KONSCOK, CAHOK, KOHbKOB

DuHaHCOBOE MONOXEHVE YNYYLLMIOCh. HekoTopble XeHbl pabotaioT. Pexna-
Ma 0Ka3blBAET MeHbluee BMsHYS. MokynatoT Tosaps! B Gonee KpynHoi pac-
¢acoBKe, 3aK04AIOT CAENKYN Ha NPUOGPETEHE CPA3Y MHOTMX TOBAPHBIX
eAvHIAL, Mokynaten pasHoOGPa3HbIX NPOAYKTOB MUTAHWS, YUCTALLMX MaTe-
PUaJI0B, BENIOCUNENOB, YCYT Y4UTENEil My3bIKW, NAGHUHO

DuHaHCOBOE NONOXeHMe CTano elue nyyiwe. Paboratot Gonblue XeH. Hexo-
TOpbIe /IETH YCTPauBAIOTCA Ha paboTy. Pexniama 0ka3biBaeT 04eHb criaboe
BAMsIHWE. Bbicokas CPEHSIS UHTEHCUBHOCTb MOKYNOK TOBAPOB AJ/IUTENbHOMO
nonb30BaHus. MokynaTenu HoBoi, Gonee M3sLLHOI MeGeny, y4acTHUKM aB-
TOMOOMNbHBIX nyremecmmﬁ, nokynarenu npmﬁopos, He ABNSIOLLMXCS COBEp-
LUEHHO HEoBXOAMMBIMM, NOAOK, 3yBOBPAYEDHBIX YCAYr, XypHANOB

HaunGonbluee Konm4ecTso Bagenbues CODCTBEHHBIX xXunuuw. BonblumHCTBO
[10BOJIbHbI CBOUM (DVIHaHCOBbIM ONOXEHNEM 1 0GLEMOM cﬁepexeumﬁ. WH-
TEPECYIOTCS NYTELWECTBUSIMM, aKTUBHBIM OT/LIXOM, CamM000pasoBanmem. [le-
JIAI0T NOAAPKY W 6N1aroTBOPUTENbHbIE BKNALI. HE MHTEPECYIOTCA HOBLIMK
ToBapamu. Nokynatenu nyTeBoK Ha OT/bIX, NPEAMETOB POCKOLLK, YCAYr U TO-
BapOB 1o 06YCTPOACTBY oMa

Pe3koe cokpatLieHue 0X0A0B. B 0CHOBHOM coxpaHsioT xunuwa. Mokynarenm
MEZVLMHCKIX NPUBOPOB, MEAMLIMHCKUX TOBAPOB, CTIOCOBCTBYHOLLMX YKpENe-
HUIO 3[0POBbSA, CHA U MULLEBAPEHUS

[loxop, elLie AOBONHO BbICOK, HO /IOM YXe CKJIOHHbI NPOAATH

HyXzbl B MEAVILMHCKOM OGCYXMBaHA 1 TOBAPAX T€ Xe, 4TO U Y NPOYMX
TPYNN MEHCMOHEPOB. Peakoe CokpalLeHme Aoxon0B. OCTpas HyX/a BO BHU-
MaHUM, NPUBSI3AHHOCTY W Bnarononyymu.
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OTnpasHoi 06bekT Cpeactea Koneunas

NIYHKT uens
" Mpopaxa Mpu6binb
MpousoacTeo Cymeg:gmmwu 1 NPOJBUXEHNE 32 CYeT YBENMYEHMs
P ToBapa 06bEMOB Npofax

KoHuenuus nHTeHcMduKaumm KOMMep4ecKux yeunui

Hyxas! KomnnexcHble MpuBbinb
Phiok noTpe6uTenei yeunus 33 CYeT Y/0BNETBOPEHUS
MapKeTUHra notpeGuTeneit

KoHuenuus mapkeTuHra
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BbICTPOXOAHBIE CHErOXOAbI

HeGonbLume CHEroxoas!

Bonbluve cHeroxoas!
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Lienb 3atpar 1960 r. 1970r. 1980 .
TMPOAYKTHI NUTaHMS, HANWTKM, Tabak 27,1 238 21,9
Kunbe 14,8 15,2 16,3
Onepaumu no yxoay 3a Xuibem 14,2 14,2 13,7
TpaHcnopt 13,1 12,5 14,5
MeamumHckoe 06CnyxuBaHme 72 8,1 9,9
Opexpa, akceccyapel, iparoueHHoctv 8,9 9,0 74
OTAbIX M pa3BneyeHmus 55 6,6 6,4
Pacxoabl Ha IMYHbIE HYXAb! 43 5,1 53
Pacxopbl Ha NMYHYIO TUTVEHY 1,6 1.8 14
Mpoyme Hyxabl 33 37 3,2
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3aKoH

OCHOBHbIE NONOXEHUS 3aKOHA

3akoH PobuHcoHa—Marmana
(1936r.)

3akoH Munnepa-TaiiauHrca
(1937r.)

3akoH Yunepa—/ln (1938 r.)

3aKOH 0 3amnpeLLeHnn CusHIS
Komnanuii (1950 .)

3aKoH 06 06HapOAOBAHMM UHGOP-
Mawm 06 asTomobunsix (1958 r.)

3aKOH 0 HaLWOHANLHOI NOAUTUKE
B 06/1aCTV 6E30MACHOCTI JOPOX-
HOro ABUXeHusa n aBTOMOOMNLHOTO
Tpaucnopra (1966 r.)

3aKOH 00 OTPaXEHUN UCTUHLI Ha
YNaKoBKE W B MapKMPOBKE TOBAPOB
(1966 .)

3akoH 06 obecneeHnn besonac-
HocTu feteit (1966 .)

denepanbHblii 33KOH 0 MApKUPOB-
Ke 1 pexname cvrapet (1967 r.)

3aK0H 06 OTPXEHUM UCTUHBI B
Npeanoxexusx 0 NpeaocTasneHnun
3aiimoB (1968 r.)

Monpagku k 3akoHy LLlepmana: Ao6asneHsl CNoBa “Ha NOAPLIB, YCTpaHe-
HWe unu HeponyuleHve KOHKypeHLLI/M"A YcraHosun NPOTMBO3aKOHHOCTb
LIEHOBOI MCKPUMUHALIMM (32 UCKIIOYEHMEM OTZENbHBIX CUTYaLMIA), Ha-
nenun depepanbHyio TOProBylo KOMUCCHIO MPABOM OFPaHN4EHMs CKMAOK
33 KONWHECTBO, 3anpelLieHms CKUAOK 3a BPOKEPCTBO, 3a MCKI0YEHNEM
CKUAOK He3aBUCUMbIM 6p0KepaM, a Takxe 3anpeLLeHns CKUaoK Ha npo-
BE/IEHME MEPONPUSTUIA 1O CTUMYNIMPOBaHMIO COBbITA MW NPEnOCTaBne-
HIASL N STIX Lienedt yenyr i 060PY/I0BaHIS, 32 MCKIIOHEHNEM Clly4a-
€B, KOraa OHW NpeaoCcTaBNAloTCA BCEM NpoAaBLaM “Ha nponopuuoHanb-
HO PaBHbIX YCNOBUSIX”

Monpagka k 3akoHy LLiepmaHa 06 0cBOBOXAEHUN OT NPECNefoBaHMS B
PamMkax aHTUTPECTOBCKOro 3aKOHOAATeNbCTBA MEXLITATHOW TOProB/n Ha
YCIOBYSIX B3AUMHOI BbIrOAbI (YCTAHOBNEHME W NOAAEPXaHue LieH). (3a-
KOH Makrgaiipa ot 1952 r. BOCCTaHOBW/ 3aKOHHOCTb OrOBOPKY O CTOPO-
He, He NOANVCaBLLEl ,0r0BOP)

3anpetweHvie HeI0OPOCOBECTHBIX 1 OGMaHHbIX AEMCTBHIA U NPUEMOB He-
33BIUCYMO OT TOTO, HAHOCUTCS I NP STOM YLL{eP6 KOHKYPEHLWMK; y4pe-
X[eHue opucavkumn deaepanbHoi TOProBoi KOMUCCUN Hap, PeKnamon
MULLEBBIX MPOAYKTOB U MEAUKAMEHTOB

Monpaska k cTatbe 7 3akoHa KneiitoHa, paclumpsioLas npaga no npeaoT-
BPALLEHVIO NPMOBPETEHMS KOPNOpaLWiA, eCliu NOAOOHbIE NPUOBPETEHNS
MOryT 0ka3aTb 3Ha4MTe/bHOe He6nar0npmm 'HOE B/IMSIHNE HA KOHKYPEHLWIO

3anpeu.leH|ne ABTOTOProBLaM B3AyBaTb OTMYCKHbIE 3aBOACKUE LIEHbI HA
HOBbIE aBTOMOOMN

BeezeHue 00s3aTenbHbIX CTaHAAPTOB 6830MaCHOCT HA aBTOMOOMN
W WKWHBI

BBezieHre npasun Ha ynakoBKy ¥ MapKUPOBKY TOBAPOB LUIMPOKOrO Mo-
Tpebnenus. 06s13an NPON3BOAUTENEN YKa3bIBaTb TOYHOE COLEPXaHUE
YNaKoBKW, UMS U3rOTOBUTENS 3TOr0 COAEPXUMOro U TOYHOE KONNYECTBO
coaepxumoro. Paspelunn BeefieHe LOOPOBONbHbIX CTaHAAPTOB Ha ean-
HOOGPa3HyIo YNaKoBKY B paMKax OTpacrei AEATeNbHOCTH

3anpeLwexue MpoaXu NOTEHLMANLHO OMACHBIX UrPYLLIEK U MPOYMX 13-
nienvii. Monpasku 1969 r. PacnpocTpaHunu ero AeiicTeve Ha u3nenus,
NPeACTaBAsiolLLME NOTEHLMANLHYIO ONACHOCTb EKTPUYECKOro, MexaHu-
YECKOr0 MM TEPMUYECKOTO BO3AECTBUS

Tpeboarue 06 06si3aTeNbHOM NPUCYTCTBIAM HA YNAKOBKE CUrapeT crie-
nyloweit dpasbl: “Npenoctepexexue: YnpasneHre MeauLMHCKON Cnyx-
6bl YCTAHOBMNO, YTO KYPEHUE CUrapeT OnacHo Ans 340P0oBbS”

06si3aHue KPEAUTOPOB YKa3biBaTb UCTUHHYIO CTOMMOCTb KPEAUTHBIX Cie-
TIOK, OGbSIBIIEHNE HE3AKOHHBIM UCTIONb30BAHS! HACWIIMS MW YTPO3bl Ha-
CUAMs Npu BOCTPeBOBaHMY NAaTexeit No paHee BbiJAHHON ccyfe, orpa-
HUYEHe BO3MOXHOCTE/ HaJIOXeHNs apecTa Ha [ieHbri I0MKHYKA, Haxo-
[ALecs y TPeTbero nnua. Yupeaun HaumoHanbHyio KoMUCCHio no
npobnemam drHaHCUPOBaHUS noTpebuTeneit
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Bua pexnambl

3apauu pexnambl

WHdopmatueHas

YBewjesarenbHas

HanomuHatowas

Paccka3 pbIHKY 0 HOBUHKE Wi O HOBbIX MPUMEHEHMSIX CYLLECTBYHOLLEr0 TOBapa +
VHdopMmMpoBaHme poiHka 06 M3MeHeHUn Liekbl + OBbSCHEHWE MPUHUMNOB AEACTBUS
ToBapa + OnucaHue oka3biBaeMbiX YCIyr + MCnpasrieHre HenpaBubHbIX MPeCTas-
TNIEHUA UM paccesiHue onacenmii notpedutens + Gopmuposanme 06pasa G1pMbI

opM1poBaHKe NpeanoyTeHns K Mapke + Moolperme K Nepersiioyenio Ha ally
Mapky + Vi3MeHeHue BocnpusTUs NoTpeGuTeneM CBOMCTB ToBapa + YOexaeHue no-
TpebuTens CoBepLLMTL MOKYNKY He OTKnazbiBas + YoexaeHue notpebutens B Heob-
XOAMMOCTM NPUHATL KOMMUBOSIXXEPA

HanomuHanne I'IOTpeﬁVITeﬂSIM 0 TOM, 4TO TOBap MOXET no TpeﬁOBaTbCSI M B Onm-
Xailwewm byayuiem + HanomuHaHue noTpeduTensm o TOM, rae MOXHO KynuTb To-
Bap + YaepxaHue ToBapa B NamaTv noTpeduTeneit B nepuoabl MexcesoHbs + Moa-

[iepXaHue OCBEOM/IEHHOCTH O TOBape Ha BbICLIEM YPOBHE
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BamnoBou 00beM 3aKyIIOK
CKMAKHU CO CTOMMOCTH 3aKYIOK

O6beM 3aKYIOK-HETTO
CroumocTsb AOCTAaBKH TOBApOB

CTouMOCTh BaKYIOK-HETTO C
JIOCTABKOI

O06masn ce6ecTONMOCTH TOBAPOB,
MMEBIINXCA A IPOSAKH

CebGecToNMOCTh TOBAPHBIX OCTAT-
xoB Ha 31 nexabpa 1983 r.

CebecTOMMOCTS peaJn30BaHHBIX

TOBapoB

BanoBas npubsLIb

Usnep:xxn

Toprossle UBAEPHKKI

Opranusamus cObiTa, 3apa-
0oTHAs mJIaTa, KOMUCCHOHHBIE
Pexnama
ITlocTaBKa TOBAPOB KJIMEHTAM

Bcero TOproBeix M3AEPIKEK

AHMHHI/ICTD&THBHBIB HaKJagHble
pacxoasl

HanoBaHbe CiyKaIux
Kannensipckue ToBapsl
PasHoe (yciayru CTOPOHHETO
KOHCYJIbTaHTa)
Bcero HakJIaAHBIX PACXOLOB
O6meupMeHHbIE U3TEPIKKI
ApenznHas miara
Ilnara 3a OTOIJIEHHE, 9JIEKTPO-
9Hepruio, resedoH
PasHoe (cTpaxoBKa, OTYHCIE-
HUSA 32 AMOPTHBAIUIO)
Bcero o6mieupMeHHBIX U3-
JiepIKeK
Ob6mmas cymmMa usZiepiKex

Yucras npubbLIb

33 000 momi.
-3000 mou.

30000 mouit.
+2000 gos.

8000 mosa.
1000 gosi.
1000 gostt.

4000 gosi.
1000 gosa.

1000 gouii.

2000 mos.
1000 gosi.

1000 mosti.

32000 mos.

44000 mom.

=9000 moui.

10000 gos.

6000 moswi.

4000 moswi.

35000 moui.

25000 mouw.

20000 gmos.

5000 moui.
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ONTOBMKM C MOMHBIM LIVKIIOM Bpokepbi CObITOBbIE OTAENEHNS U ONTOBMKW-CKYMLLMKIA
obCnyxuBaHMs Jr— KOHTOPbI CENbXO3NPOAYKTOB

ToproBubl ONTOM

MCTpUBLIOTOPLI TOBAPOB
NPOMBILLNIEHHOTO HA3HAYEHMS

OnToBUKM C OrpaHN4eHHbIM LIMKIIOM
obCnyxvBaHus

ONTOBMKM, TOPrYIOLLME 3a HA JINYHbIi
pacyet 6e3 foCTaBKyM ToBapa

OnTOBMKM-KOMMM BOSXEPbI
OnTosu K1-0PraH13aTopbl

ONTOBKKM-KOHCUTHAHTbI
CenbCKoX03AACTBEHHBIE
NPOM3BOACTBEHHbIE KOOMEPATUBLI

OnTOBYKM-NOCHLUTTOPrOBLb!

3aKyno4Hble KOHTOPbI

OnToBbie HedTeOa3bI
OI'lTOBVIKVI-ayKLLVIOHVICTbI
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Cpeacteo  O6bem KoGwemy Mpumepsbi Mpeumywectea  Orpannyexns
peknambl  peknambl,  006bemy pacueHok
Mnpa ponn. peknambl,  1981r.
1980r. % 1980r.
[agetbl 15,6 28,5 CroumocTb no-  [mbKoCTb, CBOE- KpaTkoBpeMeHHOCTb
JI0CHI B OYHMY-  BPEMEHHOCTb, X0-  CYLLIECTBOBAHMWS;
HOM BbIMYCKE ra-  POLUMIA OXBAT Me-  HU3KOE Ka4ecTBo
3eTbl “Yukaro CTHOTO PbIHKa; BOCMPOM3BELEHNS];
TpuGIoH” — LIMPOKOE MPU3HA-  HE3HAYMTENbHAS
11128 ponn. HUE W NPUHSTUE; aynuTopHs “BTOpMs-
BbICOKAR AOCTO- iy yyrareneit
BEPHOCTb
Tenesupenve 11,3 20,7 CroumocTb pa-  CoueTaHue u3o- Beicokas abcontot-
308B0r0 M0Ka3a OpaxeHus, 3Byka U Hasi CTOMMOCTb; nepe-
30-CexyHIHOMO  JIBVXEHNS; YyBCT-  FPYXEHHOCTb Pexna-
PONMKa B MMKO-  BEHHOE BO3MEIACT-  MOWi; MMONETHOCTb
BOE BpeMsi B 1-  Bie; BLICOKAs CTE-  PEKNTAMHOrO KOHTaK-
karo — 2000 NeHb NPUBNIEYEHNS  Ta; MeHbLUas U36u-
nonn. BHUMAHUSI: LUMPOTA  PaTeNbHOCTb ayau-
oxsara TOpUM
“Inpext 1,7 14,0 CroumocTb a-  M36upatensHoctb  OTHOCUTENBHO BbICO-
mein” PECHOr0 CrMcKa  ayauTOpuUM; rb-  Kas CTOMMOCTb; 06-
C MMeHamm KOCTb; OTCYTCTBUE ~ Pa3 “MaKy/aTypHo-
34 ThiC. BETEPU-  PEKNaMbl KOHKY- cm’
HapoB — PEHTOB B OTNPaB-
1190 ponn. JIEHUN; INYHOCT-
Hbll XapakTep
Pagvo 37 6,7 CroumocTb M- MaccoBoCTb MC- Mpencrasnetue
HYTbl MKOBOTO  MO/b30BAHMST; Bbl-  TOJBKO 3BYKOBBIMM
BPEMeHU B Yuka- cokasi reorpadm-  CpeAcTBamu; Cre-

ro — 400 ponn.

yeckast v ieMo-
rpaduyeckas

M36MPaTeNbHOCTD;
HU3Kasi CTOUMOCT;

NeHb NPUBNEYEHNS
BHUMAHUS! HUXE, YeM
Y TENeBUaEHN; OT-
CYTCTBYE CTaHAApT-
HOW CTPYKTYPhI Ta-
prcoB; MUMONET-
HOCTb PeKNamHoro
KOHTaKTa
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MNepemenHas BenuynHa

TunuyHas pa3éueka

DIEMOrPADHECKWI NPYHUMN
Bospacr

Mon
Pa3mep cembm
3Tan XuU3HEHHOro LK ceMby

YpoBeHb 10X0f08

Pop, 3aHsTuit

(O6pasosatue

Penuruoatble yoexaeHus
Paca
HauwmoHansHocTb

Monoxe 6 ner, 6-11 ner, 12—19 ner, 20-34 ropa, 35-49 ner, 50—
64 ropa, crapiue 65 ner

MyXuMHbl, XEHLUMHbI

1-2 yenosexa, 3—4 yenosexa, 5 yenosex i Goneblue

Monozsle ofuHouKM, MONOAast CeMbst 6e3 JiETel, MOnoaas CeMbsi C
MnaawuM peGeHKoM B BO3pAcTe A0 6 eT, MONozas CeMbst C MIaaLLIuM
pebeHKoM B BO3pacTe 6 NIET 1 CTaplue, NOXWAble CYNPYTY C AETbMM, 10~
Xuible cynpyri 6e3 AeTeit Monoxe 18 niet, ouHokue, npoLve

Metblwe 2,5 Teic. gonn., 2,5-5,0 Tbic. gonn., 5,0—7,5 Tbic. gonn.,
7,5-10 Tbic. ponn., 10—15 thic. gonn., 15-20 Twic. gonn., 20-30
Thic. gonn., 30-50 Thic. Aonn., 50 Thic. ONN. K BbilLe

JIMua YMCTBEHHOrO TPYAA M TEXHUYECKUE CTIELMANNCTHI; YNpaBAsio-
LLyye, AOMXHOCTHbIE LA M BNAAENbLIbI; KIIEPK, MPOAABLIbI; PEMeC-
JIEHHVKM, PYKOBOATENN CPEIHEro 38eHa; KBanduLupoBaHHbIe pabo-
4ie; epmepbl; NEHCHOHEPBI; CTYAEHTbI; JOMOX03siiku; Ge3paboTHble

HayanbHoe unn OTCyTCTBUE 06pa3053HM9|, HenosHas CpeaHas Lwkona,
BbIMYCKHUK CpeAHeﬁ LUIKOSbI, HEMOJHOE BbiCLLEE, BbiCLIEE

Karonuk, npotectaHT, uyzei, npouve
Esponee, adbpukareLl, asuar

AMEpHKaHLIbl, aHFMYaHE, PPaHLIY3bl, HEMLIbI, CKAHAVHABbI, UTAbSIH-
Libl, NaTMHOAMepMKaHLbl, XuTenu CpeaHero Boctoka, inoHLb!
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DAKTOPbI KY/ITYPHOIO NMOPSAKA

Kynsrypa
CybkynbTypa
CoupmansHoe nonoxexune

JINYHOCTHBIE GAKTOPbI

B03PaCT 1 3Tan XUBHEHHOTO LIMKNA CEMbI
Pog 3aHaTHiA

9KOHOMMHECKOE NONOXEHe

06pa3 Xu3HM

Tun AMYHOCTY 1 NpefCTaBNeHe 0 camom cebe

COLMASIbHBIE PAKTOPbI

PedepeHTHble rpynnbl
Cembst
Ponu u cTarycsl

NOKYMNATENb

MCUXONOrMYECKUE GAKTOPbI
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CpeactBo  O6bem K o6wemy Mpumepb Mpeumywectea  OrpaHuyeHns
peknambl  peknambl,  0Gbemy pacueHok
MADPA AOAN. peKnambl, 1981r.
1980r. % 1980T.
XKypHans! 3,2 59 CroumocTb Mo-  Bbicokasi reorpa-  [LnuTeNbHbIA Bpe-
nocbl B4 uBeTa B uyeckast M IEMO-  MEHHOIA paspbiB Me-
XypHane “Hblo-  rpaduyeckast u3- Xy NOKYNKoil MecTa
cyuk” —57 780 BupaTenbHOCTb; V1 NOSIBNEHNEM PEK-
JIOCTOBEPHOCTb M NaMbl; Hasuue Bec-
NPECTUXHOCTb; TONIE3HOrO TUPaXa;
BbICOKOE Ka4eCTBO ~ OTCYTCTBME FapaHTUn
BOCMPOM3BEAEHNS;  Pa3MeLLeHms 0ObsiB-
JJMTENLHOCT Cy-  NIeHNst B MPEANoNTH-
LL|eCTBOBAHMS!; 3HA- TEbHOM MecTe
YMTENbHOE YNCNO
“BTOPUYHBIX”
yuTareneit
HapyxHas 0,6 1,1 CroumocTb Me-  TMOKOCTb, Bbicokasi  OTcyTCTBME M3OMpa-
peknama CSIYHO @PEHAbl  4acTOTa MOBTOPHbIX TENbHOCTM ayAuTO-
LMTA B “TMKO-  KOHTAKTOB; PUK; OTpaHU4eHms
BOM paiioHe HeBbICOKast TBOPYECKOTO
Yukaro — CTOUMOCTb; cniabasi - xapakTepa
8000 ponn. KOHKYPEeHLVS
Mpouve 12,6 23,1
Wroro 54,7 100,0
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Mectono  CraHpapTHbIii METPONONMTEHCKMIA apean YucneHHOCTb Haceneuus,
BENUYUHE MIH Yenosex

1 Hblo-Mopk, wrar Heto-Aopk 9,12
2 Jloc-Anpxenec — JIoHr-buy, wrat Kanudophus 7,478
3 Yukaro, wrar UnnukHoiic 7,104
4 Gunanenbdus, Wrar MeHcunbBaHMs 4,717
5 [leTpoiiT, wrat Muyuran 4,353
6 CaH-@patuwcko — Oknenp, wrat Kanudophus 3,251
7 BawuHrToH, okpyr Konymbus 3,061
8 [Jannac — ®opr-Yopr, wrar Texac 2,975
9 XblOCTOH, WTaT Texac 2,905
10 BocToH, wrar Maccavycetc 2,763
1 Haocay — Caddon, wrar Hsio-Hopx 2,606
12 Cent-Jlyuc, wrar Muccypu 2,356
13 MutTcbypr, Wwrar MeHcunbeaHms 2,264
14 Bantumop, wrar Mapunep, 2,174
15 Munteanonuc — CenT-Mon, wrat MuHHecoTa 2,114
16 ATnanTa, wrar [xopmxus 2,03
17 Heioapk, wrar Hbto-[bxepcy 1,966
18 Anaxeiim — Caitta-Axa — FappeHrpoys, wrat KanudopHus 1,933
19 Knuenewp, wrar Oraiio 1,899
20 CaH-wero, wrar KanudopHus 1,862
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CIIMLLKOM BO3MOXHASA LIEHA CIMLLKOM
HU3KASI LIEHA OSMOXHAT I BbICOKAS: LIEHA

Monyyenue CeBecToMmMocTs LieHbl KOHKYPEHTOB YHUKanbHbIe dopmmposaHme
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nnaHoB Tpatamin Ha MapKETUHT ¥ CObITOM
HabnioneHve 3a OTHOLLIEHNEM
KIMEHTOB

KonTponb KouTponep no BbisiCHUTb, Ha YeM dupma 3a-  PenTabensHocTb B pasbueke no

NpUGBLITBHOCTM  MAPKETUHTY pabarbiBaeT fEHbI, @ Ha YeM  TOBAPAM, TEPPUTOPHSIM, CErMeH-

TepsieT ux TaM PbiHKa, TOProBbIM KaHanam,

obbemaM 3aka3oB

Crpareruye- Bbicluee pyKOBOACTBO  BbisiCHUTb, AGVCTBATENBHO I PeBuU3Ms MapKeTUHra

CKUIA KOHTPONb

PeBMSOp MapKeTuHra

$upMa ncnonb3yer NyuiLve 13
VIMEIOLLMXCA Y HEE MapKETUH-
TOBbIX BO3MOXHOCTE# 1 CKOMb
3hdexTUBHO OHa 3TO fienaeT
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