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Часть 2 
 

13 Маркетинг предприятия и маркетинговые решения  
 
13.1 Управление маркетингом на предприятии  
 
Менеджмент в любой области экономической деятельности включает 

решение следующих основных задач [1, 2]: 
 анализ прошлого периода; 
 прогнозирование; 
 выявление проблем и возможностей в будущем периоде; 
 постановка целей и задач; 
 планирование; 
 организация работ; 
 координация работ; 
 контроль и мотивация; 
 совершенствование деятельности и менеджмента. 
Управление маркетингом на предприятии включает решение следующих   

основных задач: 
 анализ и прогнозирование развития рынков и спроса; 
 определение целевых рынков и сегментов; 
 выявление рыночных проблем и возможностей предприятия; 
 постановка целей и задач на рынках и сегментах; 
 разработка и реализация оптимальных маркетинговых стратегий, про-

грамм, проектов и планов; 
 разработка оптимальных комплексов маркетинга для целевых рын- 

ков и сегментов; 
 организация и координация маркетинговой деятельности; 
 контроль и мотивация; 
 проведение маркетинговых исследований; 
 совершенствование маркетинговой деятельности. 
Главными целями маркетинга предприятия являются: 
 максимальное удовлетворение потребностей потребителей; 
 увеличение объемов продаж и прибыли предприятия; 
 расширение рынков сбыта; 
 обеспечение конкурентоспособности и устойчивого положения пред рия-

тия на рынке. 
На предприятии есть следующие уровни управления маркетингом: 
1) стратегический – разработка миссии и стратегии предприятия, выбор 

целевых рынков и сегментов, постановка целей и задач на срок более 5 лет; 
2) тактический – разработка и реализация маркетинговых программ и про-

ектов на период 2–5 лет; 
3) оперативный – разработка и реализация планов маркетинга на 1 год в 
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рамках бизнес-плана предприятия; 
4) операционный – осуществление мероприятий и выполнение работ, за-

планированных в годовом плане маркетинга; 
5) организационный – организация решения задач маркетинга на каждом 

уровне управления; 
6) контроля – анализ и оценка уровня достижения целей и решения задач   

маркетинга. 
Маркетинговая стратегия – долгосрочные (более 5 лет) направления  

деятельности предприятия на рынке. 
Для достижения своих целей на рынке предприятия применяют следующие 

основные виды маркетинговых стратегий: 
 недифференцированный маркетинг – предприятие применяет один ком-

плекс маркетинга для всего рынка; 
 дифференцированный маркетинг – предприятие применяет разные ком-

плексы маркетинга для разных рынков и сегментов; 
 специализация на сегменте – предприятие производит разные товары 

для одного сегмента; 
 концентрированный маркетинг, узкая специализация – предприятие 

производит один товар для одного сегмента; 
 полный охват рынка – предприятие стремится захватить весь рынок 

данного товара. 
В зависимости от положения на рынке предприятия могут применять сле-

дующие виды маркетинговых стратегий: 
 атакующая – завоевание и расширение рынка; 
 оборонительная – сохранение существующей позиции на рынке; 
 отступление – сокращение продаж, уход с рынка для снижения издержек.   

Маркетинговые стратегии реализуются с помощью маркетинговой политики, 
маркетинговых программ, проектов и планов. 

Маркетинговая политика – это способы реализации маркетинговых 
стратегий, программ и планов в плановом периоде. Маркетинговая политика 
строится по элементам комплекса 4Р. 

Маркетинговая политика предприятия может быть разной на разных рын-
ках и сегментах и изменяться в зависимости от ситуации на рынке. 

Виды маркетинговой политики предприятия: 
– товарная; 
– ценовая; 
– распределительная и сбытовая; 
– коммуникационная. 
Маркетинговая программа – долгосрочный, стратегический план иннова-

ционной и производственно-сбытовой деятельности предприятия, направлен-
ный на достижение маркетинговых целей в среднесрочном и долгосрочном пе-
риодах, оптимально увязывающий цели фирмы и ее возможности в сфе- 
ре маркетинга. 

Маркетинговая программа состоит из комплекса маркетинговых проектов. 
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Маркетинговый проект – комплекс взаимосвязанных работ, который 
должен быть выполнен в заданное время и принести требуемый маркетинговый 
результат. 

Годовой план маркетинга – часть годового бизнес-плана предприятия, 
включает в себя задания по выполнению маркетинговых проектов и программ. 

Контроль маркетинга – анализ и оценка результатов маркетинговой дея-
тельности за отчетный период и выполнение корректирующих действий, обес-
печивающих достижение целей маркетинга предприятия в плановом периоде. 

Объектами контроля в плановом периоде являются: 
 цели и задачи маркетинга на рынках и сегментах; 
 целевые показатели маркетинга; 
 объемы продаж и прибыли, доля рынка; 
 соотношение затрат на маркетинг с объемами продаж и прибыли; 
 конкурентоспособность продукции, товаров и услуг предприятия; 
 мероприятия маркетинга. 
 
13.2 Маркетинговые решения предприятия 
 
Маркетинговые решения (МР) – решения, принимаемые при разработке 

и реализации маркетинговой стратегии, маркетинговой политики, маркетинго-
вых программ, проектов и планов, элементов комплекса маркетинга 4Р, марке-
тинговых исследований, маркетинговых рекомендаций.  

Главная цель маркетинговых решений – обеспечить устойчивое положе-
ние, конкурентные преимущества и развитие предприятия на рынке. 

Маркетинговые решения можно разделить на три уровня: 
1) стратегические решения – долгосрочные решения на 5 и более лет, ко-

торые подразумевают выбор видов деятельности, целевых рынков, сегментов и 
номенклатуры производимой продукции; 

2) тактические решения – среднесрочные решения на 2–5 лет, которые 
подразумевают формирование сбытовой сети, развитие ассортимента продук-
ции, товаров и услуг; 

3) оперативные решения – краткосрочные решения на плановый год и в 
течение года, принимаются для управления объемами производства, продаж, 
ценами и продвижением продукции на рынке, а также для проведения марке-
тинговых исследований. 

Основные виды маркетинговых решений предприятия. 
1 На уровне предприятия: 

 выбор вида деятельности; 
 определение миссии предприятия; 
 выбор целевых рынков и сегментов; 
 разработка маркетинговой стратегии, программ, проектов и планов 

для рынков и сегментов; 
 определение товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной 

политики. 
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2 По товарной политике: 
 определение оптимальной номенклатуры, ассортимента и объемов 

производства продукции, товаров, услуг; 
 позиционирование продукции на рынках и сегментах; 
 планирование стадий жизненного цикла товаров; 
 планирование новых товаров. 

3 По ценовой политике:  
 определение оптимальных ценовых стратегий на рынках и сегментах; 
 выбор методов ценообразования; 
 определение уровней и динамики цен; 
 определение наценок и скидок. 

4 По сбытовой политике: 
 определение оптимальных целевых рынков, сегментов и потребителей; 
 оптимальное распределение продукции между рынками, сегмента-

ми     и потребители; 
 формирование эффективной сбытовой системы; 
 определение каналов дистрибуции. 

5 По коммуникационной политике: 
 определение оптимальной коммуникационной политики и развитие 

интернет-маркетинга; 
 оценка затрат на коммуникаци онную политику; 
 оценка эффективности инструментов коммуникационной политики; 
 планирование коммуникационной политики. 

Эффективность маркетинговых решений определяется соотношением за- 
трат и результатов, объемами продаж, выручки и прибыли от их реализации. 

Есть две постановки задачи оптимизации маркетинговых решений: 
1) максимизировать требуемый результат (например, прибыль) при 

заданных ограничениях на имеющиеся ресурсы; 
2) минимизировать затраты для получения требуемого результата. 
Для принятия оптимальных маркетинговых решений рассматривается не-

сколько вариантов решений и выбирается тот вариант, который является луч-
шим по одному или нескольким критериям. 

Критериями оптимизации в маркетинге обычно являются максимум при-
были и объемов продаж, минимум затрат. При оптимизации учитываются огра-
ничения на используемые финансовые, материальные, временные и дру- 
гие ресурсы. 

 
 
14 Экспертные методы принятия маркетинговых решений 
 
14.1 Область применения экспертных методов  
 
Методы экспертных оценок в прогнозировании и перспективном планиро-

вании научно-технического прогресса применяются в следующих случаях:  
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  в условиях отсутствия достаточно представительной и достоверной ста-
тистики характеристики объекта (например, лазеры, голографические запоми-
нающие устройства, рациональное использование водных ресурсов  
на предприятиях);  

  в условиях большой неопределенности среды функционирования объ-
екта (например, прогнозов человеко-машинной системы в космосе или учет 
взаимовлияния областей науки и техники);  

  при средне- и долгосрочном прогнозировании объектов новых отраслей 
промышленности, подверженных сильному влиянию новых открытий в фунда-
ментальных науках (например, микробиологическая промышленность, кванто-
вая электроника, атомное машиностроение);  

  в условиях дефицита времени или в экстремальных ситуациях.  
Существует две категории экспертов  это узкие специалисты и специали-

сты широкого профиля, обеспечивающие формулирование крупных проблем и 
построение моделей. Выбор экспертов для прогноза производится на основе их 
репутации среди определенной категории специалистов.  

 
14.2 Подготовка и проведение экспертизы 
 
«Эксперт» в дословном переводе с латинского языка означает «опытный». 

Поэтому и в формализованном, и в неформализованном способах определения 
эксперта значительное место занимают профессиональный опыт и развитая на 
его основе интуиция. Условия необходимости и достаточности отнесения спе-
циалиста к категории экспертов вводятся следующим образом.  

Важно установить не абсолютную степень надежности экспертной оценки, 
а степень надежности по сравнению с оценкой среднего специалиста, а также 
корреляцию между вероятностью его прогнозной оценки и надежностью класса 
тех гипотез, которыми оперирует эксперт. В общем, нужно определить, что та-
кое эксперт. Требования, которым должен удовлетворять эксперт:  

 оценки эксперта должны быть стабильны во времени и транзитивны;  
 наличие дополнительной информации о прогнозируемых признаках 

лишь улучшает оценку эксперта;  
 эксперт должен быть специалистом в данной области знаний;  
 эксперт должен обладать опытом прогнозов в данной области знаний.  
Характеризуя экспертов, следует иметь в виду, что в результате выработки 

оценок могут иметь место ошибки двух видов.  
Ошибки первого вида известны в технике измерений как систематические, 

ошибки второго вида  как случайные. Эксперт, склонный к ошибкам первого 
вида, выдает значения, которые устойчиво отличаются от истинного в сторону 
увеличения или уменьшения. Полагают, что ошибки этого вида связаны со 
складом ума экспертов. Для коррекции систематических ошибок можно приме-
нять поправочные коэффициенты или же использовать специально разработан-
ные тренировочные игры.  

Ошибки второго вида характеризуются величиной дисперсии. Исходя из 
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анализа основных видов ошибок при вынесении экспертных суждений, можно 
добавить к рассмотренному ранее перечню требований к экспертам еще одно. 
Смысл его состоит в том, что следует предпочесть эксперта, оценки которого 
имеют малую дисперсию и систематическое отклонение средней ошибки от ну-
ля, эксперту со средней ошибкой, равной нулю, но с большей дисперсией. К со-
жалению, априори определить способность человека делать правильные экс-
пертные оценки невозможно.  

 
14.3 Методы индивидуальных экспертных оценок 
 
Методы индивидуальных экспертных оценок имеют несколько разновид-

ностей: метод «интервью», аналитический метод, метод написания сценария 
(«дерево целей»). 

При методе «интервью» происходит непосредственный контакт эксперта 
со специалистом по схеме «вопрос  ответ», в ходе которого прогнозист в соот-
ветствии с заранее разработанной программой ставит перед экспертом вопросы 
относительно перспектив развития прогнозируемого объекта. 

При аналитическом методе осуществляется логический анализ какой-
либо прогнозируемой ситуации, составляются докладные записки. Он предпо-
лагает самостоятельную работу эксперта над анализом тенденций, оценкой со-
стояния и путей развития прогнозируемого объекта. 

Метод написания сценария основан на определении логики процесса или 
явления при различных условиях во времени. Основное назначение сценария  
определение генеральной цели развития объекта прогнозирования, выявление 
основных факторов фона и формулирование критериев для оценки верхнего 
уровня дерева целей. Ценность сценария тем выше, чем степень неопределен-
ности, т. е. чем больше степень согласования мнений экспертов в осуществимо-
сти событий, в развитии процесса и т. д. 

Широко используются при анализе и прогнозе систем прогнозный граф  
и «дерево целей». Графом называют фигуру, состоящую из точек-вершин, со-
единенных отрезками-ребрами. «Дерево целей»  это граф-дерево, выражаю-
щее отношение между вершинами-этапами или проблемами достижения цели. 
Каждая вершина представляет собой цель для всех исходящих для нее ветвей. 

«Дерево целей» предполагает выделение нескольких структурных или 
иерархических уровней. Каждая цель верхнего уровня должна быть представ-
лена в виде подцелей следующего уровня таким образом, чтобы объединение 
понятий подцелей полностью определяло понятие исходной цели. 

При разработке «дерева целей» используются следующие основ- 
ные правила: 

 конкретность формулировок целей; 
 сопоставимость целей каждого уровня по масштабу и значению; 
 измеримость – формулировка цели должна обеспечить возможности ко-

личественной или порядковой оценки степени ее достижения; 
 конъюнктивность – каждая цель верхнего уровня представлена в виде 
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подцелей следующего, чтобы объединение их определяло понятие цели; 
 непрерывность, полнота, последовательность разложения цели; 
 полный охват подцелями каждой цели и исключение дублирования; 
 в число подцелей не включают альтернативные способы ее реализации. 
Основные преимущества вышеперечисленных методов – возможность 

максимально использовать индивидуальные способности экспертов, при этом 
оказывая незначительное психологическое давление на отдельных работников. 

Недостатком методов считается ограниченность знаний специалиста-
эксперта в смежных областях знаний. 

 
14.4 Методы коллективных экспертных оценок 
 
Группа методов коллективных экспертных оценок основана на том, что 

при коллективном мышлении выше точность результата, а при обработке инди-
видуальных независимых оценок могут возникнуть продуктивные идеи. 

Методы коллективных экспертных оценок имеют следующие разновидности.  
Метод «комиссий» имеет следующее содержание: 
 создается рабочая группа (функции: назначение экспертов, проведение 

опроса, обработка материала, анализ результатов);  
 уточняются основные направления развития объекта, и составляется 

матрица, отображающая генеральную цель, подцели и средства их достижения;  
 разрабатываются вопросы для экспертов, которые определяются спе-

цификой прогнозируемого объекта;  
 проводится опрос экспертов и статистическая обработка материалов, 

которые характеризуют мнение и степень согласованности оценок экспертов.  
Метод «635»  разновидность «мозговой атаки». Цифры 6, 3, 5 обознача-

ют следующее: 6 участников, каждый из которых должен записать 3 идеи в те-
чение 5 мин. Лист ходит по кругу. Таким образом, за полчаса каждый запишет 
в свой актив по 18 идей, в общей сложности  108.  

Метод «Дельфи»  один из наиболее распространенных методов эксперт-
ных оценок. Метод «Дельфи» разработан в США в 1964 г. Его основными осо-
бенностями являются: анонимность экспертов, полный отказ от личных контак-
тов экспертов и коллективных обсуждений; многотуровая процедура опроса 
экспертов посредством их анкетирования; включая обмен между экспертами 
после каждого тура опроса при сохранении анонимности оценок, аргументации 
и критики; обоснование ответов экспертов по запросу организаторов. 

Метод «коллективной генерации идей» включает два элемента: выявле-
ние вероятностных вариантов развития объектов прогнозирования и их оценка. 
При «мозговой атаке» сначала активизируется творческий потенциал специали-
стов, что находит отражение в генерации определенной идеи. Затем следует 
процесс деструктирования (разрушения, критики) этой идеи и формулируется 
контридея. Это позволяет за короткое время путем вовлечения всех экспертов в 
активный творческий процесс получить продуктивные результаты. 

Метод морфологического анализа представляет собой упорядоченный 
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способ рассмотрения объекта и получения систематизированной информации 
по всем возможным вариантам его развития. Он включает ряд приемов, имею-
щих единый принцип действия: систематизированное рассмотрение характери-
стик объекта, стремление не пропустить ни одной из них, ничего не отбрасы-
вать без предварительного исчерпывающего исследования.  

 
14.5 Методы обработки информации, получаемой от экспертов 
 
Ранжированием называется расположение показателей (факторов, явле-

ний, объектов) в порядке возрастания (убывания) некоторого общего признака. 
Ранжирование применяется в следующих случаях: 

 если рассматриваемые показатели имеют различную природу; 
 если представляет интерес только взаимное упорядоченное (простран-

ственное или временное) расположение объектов; 
 если часть показателей измерить невозможно или измерение в настоя-

щее время затруднительно. 
Ранжирование осуществляется следующим образом. Каждый эксперт при-

писывает объектам ранжирования номера натурального ряда: 2, 3, ..., n, ...  
(ранги) в порядке возрастания (убывания) заданного качества (признака, крите-
рия и т. п.). Мера этого качества в каждом объекте определяется при этом экс-
пертом субъективно, с точки зрения его опыта, знаний и предположений и т. д.  

Метод непосредственной оценки. 
Эксперт должен каждому параметру (объекту, фактору) приписать опреде-

ленный балл в пределах используемой шкалы и в соответствии с его мнением о 
значимости (важности) каждого из рассматриваемых параметров.  

Метод частичного парного сравнения. 
Процедура состоит в следующем. Составляется таблица (матрица), в кото-

рой сравниваемые параметры записываются дважды: в верхней строке и в 
крайнем левом столбце.  

Заполняются только клеточки, находящиеся справа от диагонали,  
т. е. клетки (j, k), j < k. В каждую клетку (i, k), где i < k, эксперт заносит номер  
(i или k) параметра, которому отдает предпочтение, причем эксперт обязатель-
но должен отдать предпочтение одному из них. 

Метод полного парного сравнения. 
Этот метод отличается от частичного парного сравнения лишь тем, что 

каждая пара сравнивается не один, а два раза, т. е. эксперты заполняют все 
клетки таблицы. В случае полного парного сравнения матрица заполняется 
полностью.  

Анализ согласованности экспертных оценок. 
При статистическом анализе ответов экспертов необходимо оценить сте-

пень согласованности их мнений по всем вопросам. Достаточно простым коэф-
фициентом ранговой корреляции, применяемым для оценки согласованности 
мнений двух экспертов, является коэффициент Спирмэна 
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где n – число ранжируемых показателей  (признаков, факторов, объектов); 

di – разность между рангами i-го показателя, указанными двумя экспертами.  
Чем ближе значение р к единице, тем больше степень согласованности 

экспертных оценок. 
Для оценки согласованности мнений группы из m экспертов по n показате-

лям применяется коэффициент конкордации W (общий коэффициент ранговой 
корреляции для группы, состоящей из m экспертов). 

В случае отсутствия равных рангов (в оценках любого из экспертов) коэф-
фициент конкордации определяется по формуле 
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где Xij – стандартизированный ранг i-го эксперта для j-го показателя;  
      n – число ранжируемых показателей;  
      m – число экспертов.  

В случае, когда какой-либо эксперт (или эксперты) не может установить 
ранговое различие между несколькими показателями и присваивает им одина-
ковые ранги, коэффициент конкордации определяется по формуле 
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где Тi –  показатель равных (связанных) рангов в оценках i-го эксперта; 

tl  – число равных рангов в l-й группе; 
h – число групп равных рангов в оценках i-го эксперта. 

Коэффициент конкордации принимает значения в интервале от 0 до 1. При 
отсутствии согласованности мнений экспертов W = 0, а при полной согласован-
ности мнений экспертов W = 1.  
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15 Статистические методы принятия маркетинговых решений 
 

15.1 Понятие экономических рядов динамики 
 

Экономическая деятельность развивается по определенным закономерным 
сценариям – экономическим циклам. Как национальные, так и глобальная эко-
номики проходят через все фазы активности – от восхождения к падению, по-
стоянно повторяя этот процесс. Тем не менее экономические циклы могут быть 
нерегулярными. К тому же не все фазы занимают одинаковое по длительности 
время. Так, подъем может затянуться на десятилетие, а рецессия занять всего 
пару лет. Экономический цикл – закономерное колебание экономической ак-
тивности, для которого в зависимости от фазы характерен либо активный рост, 
либо серьезный спад. В зависимости от длительности выделяют краткосрочные 
циклы Китчина с периодом реализации 2–3 года, среднесрочные циклы Жюгля-
ра  6–13 лет, ритмы Кузнеца  15–20 лет и длинные волны Кондратье- 
ва  48–55 лет. 

Циклы Китчина открыты английским экономистом Джозефом Китчином  
в 1920-х гг. Автор теории объяснял появление фаз роста и падения динамикой 
мировых запасов золота. Такая трактовка не отвечает современным реалиям из-
за смены золотого стандарта долларовым. Тем не менее сама модель осталась 
жизнеспособна, претерпев некоторую модификацию. Сейчас считается, что 
цикл Китчина происходит из-за информационных задержек, которые влияют на 
коммерческие решения производителей. Для анализа ситуации и принятия ре-
шения по дальнейшей деятельности компании необходимо время. Именно эта 
задержка и провоцирует появление циклов Китчина. 

Циклы Жюгляра выявлены французским экономистом Клеманом Жюгля-
ром в 1860-х гг. Фактически циклы Жюгляра – это более длинные циклы Кит-
чина, которые, помимо производственных решений на фоне роста или сниже-
ния спроса, также учитывают динамику инвестиций. Решение по вложениям,  
а также последующие строительство, наращивание или консервация производ-
ственных мощностей происходят не мгновенно, а требуют времени. Получает-
ся, что к временным лагам из цикла Китчина добавляется и временное тормо-
жение по инвестициям, что делает циклы Жюгляра дольше в несколько раз. 

Ритмы Кузнеца были описаны лауреатом Нобелевской премии, урожен-
цем России, Саймоном Кузнецом в 1930 г. Автор видел связь между колеба- 
ниями экономической активности и демографическими процессами, эмиграци-
ей, численностью населения, этапами капитального строительства и движением 
капитала. Циклы Кузнеца не всегда проявляются очень четко: наиболее ярко 
они выражены в строительстве и в демографической статистике, принято выде-
лять в среднем 1520 лет на их реализацию. Сегодня ритмы Кузнеца рассмат-
ривают как аналог технологическим и инфраструктурным циклам. 

Волны Кондратьева являются самыми длинными экономическими цик-
лами, продолжительность которых составляет 4060 лет. Они были описаны 
русским экономистом Николаем Кондратьевым в 1920-е гг. Эти циклы – наибо-
лее дискуссионные в экономической науке, т. к. часть ученых считает, что они 
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не применимы в жизни, другая – что именно 40–60 лет проходит от существен-
ного научного открытия до реальных инноваций в производстве. 

Ряды динамики – статистические данные, отображающие развитие во вре-
мени изучаемого явления. Их также называют динамическими рядами, времен-
ными рядами. В каждом ряду динамики имеется два основных элемента : 

1) показатель времени t; 
2) соответствующие им уровни развития изучаемого явления y. 
Ряды динамики по времени подразделяются на моментные и интервальные. 
Моментные ряды динамики отображают состояние изучаемых явлений на 

определенные даты (моменты) времени. Примером моментного ряда динамики 
является информация о списочной численности работников магазина в 2022 г. 
на конкретные даты. 

Интервальные ряды динамики отражают итоги развития (функционирова-
ния) изучаемых явлений за отдельные периоды (интервалы) времени. 

Примером интервального ряда могут служить данные о розничном товаро-
обороте магазина в 2015–2022 гг. 

При экстраполяционном прогнозировании экономической динамики на ос-
нове временных рядов с использованием трендовых моделей выполняются сле-
дующие основные этапы:  

 предварительный анализ данных;  
 формирование набора моделей, называемых функциями-кандидатами;  
 численное оценивание параметров моделей; 
 определение адекватности моделей;  
 оценка точности адекватных моделей;  
 выбор лучшей модели;  
 получение точечного и интервального прогнозов;  
 верификация прогноза.  
При интерполяции считается, что ни выявленная тенденция, ни ее характер 

не претерпели существенных изменений в том промежутке времени, уровень 
(уровни) которого нам не известен. Такое предположение обычно является бо-
лее обоснованным, чем предположение о будущей тенденции.  

 

15.2 Предварительный анализ исходных временных рядов 
 
Ряд значений, взятых за временной период, называется временным рядом. 

Обычно временные ряды состоят из следующих элементов: 
 тренда; 
 сезонных колебаний; 
 циклических колебаний; 
 случайных колебаний. 
Исходные данные обычно представляют собой результаты выборочных 

наблюдений либо пространственных данных  переменные состояния (cross-
sectional data), либо временных данных  переменные интенсивности (time-
series data).  
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Процессы прогнозирования пространственных данных и временных дан-
ных отличаются друг от друга следующими особенностями: 

 если измерения характеристик системы проводятся через разные интер-
валы времени, то при оценке временных данных величину интервала необхо-
димо учитывать, при оценке пространственных данных эта величина не име- 
ет значения;  

 так как прогнозы обычно осуществляются для нескольких последова-
тельных интервалов времени в пределах некоторого времени упреждения, по 
истечении которого становятся важными результаты реализации принятия ре-
шений, то правильный прогноз пространственных данных должен определять 
их значение в конце времени упреждения, а прогноз временных данных должен 
представлять собой сумму прогнозов на протяжении времени упреждения;  

 функция распределения во времени вероятностей ошибок прогноза для 
пространственных данных должна соответствовать функции распределения ве-
роятностей ошибок в исходных данных, для временных данных закон распре-
деления вероятностей ошибок прогноза во времени стремится к нормальному 
при любом законе распределения вероятностей ошибок в исходных данных, по-
скольку эти ошибки представляют собой сумму ошибок прогноза в отдельные 
интервалы времени.  
 Все методы прогнозирования используют аппарат математической стати-
стики, который требует от исходных данных, чтобы они были сопоставимы, 
достаточно представительны для проявления закономерности, однородны  
и устойчивы. 

Сопоставимость достигается в результате одинакового подхода к наблю-
дениям на разных этапах формирования временного ряда. 

Представительность данных характеризуется прежде всего их полнотой. 
Однородность, т. е. отсутствие нетипичных, аномальных наблюдений,  

а также изломов тенденций, – третье требование к исходному временному ряду. 
Устойчивость –  отражает преобладание закономерности над случайно-

стью в изменении уровней ряда. 
Для характеристики динамики изменения уровней временного ряда ис-

пользуются следующие показатели, формулы расчета которых приведе- 
ны в таблице 1. 

 
Таблица 1 – Показатели и формулы расчета временных рядов 

Показатель Формула 
Абсолютный прирост базисный АПБ(t) = Y(t)  Y(1) 
Абсолютный прирост цепной АПЦ(t) = Y(t)  Y(t  1) 
Базисный коэффициент роста БКР(t) = Y(t) / Y(1) 
Цепной коэффициент роста  ЦКР(t) = Y(t) / Y(t  1) 
Базисный коэффициент прироста БКП(t) = (Y(t)  Y(1)) / Y(1) 
Темп роста ТР(t) = ЦКРꞏ100 % 
Темп прироста ТП(t) = ТР(t)  100 % 
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Окончание таблицы 1 

Показатель Формула 
Средний темп роста СТР ={Y(N)/Y(1)}1 / (N-1)100 % 
Средний темп прироста СТП = СТР  100 % 
Средний абсолютный прирост САП = (Y(N)  Y(1)) / (N  1) 

 
15.3 Модели временных рядов 

 
К этому классу относятся модели: 

– тренда: 

y(t) = T(t) + t; 

– сезонности:  

y(t) = S(t) + t;  

– тренда и сезонности: 

y(t) = T(t) + S(t) + t  (аддитивная) 

или  

y(t) = T(t) S(t) + t (мультипликативная), 

где T(t)  временной тренд заданного параметрического вида (например, ли-
нейный T(t) = a + b(t)); 
       S(t)  периодическая (сезонная) компонента; 
       t  случайная (стохастическая) компонента. 

Тренд-сезонные модели. 
Статистические методы исследования исходят из предположения о воз-

можности представления значений временного ряда в виде суммы нескольких 
компонент, отражающих закономерность и случайность развития, в частности в 
виде суммы трех компонент: 

 
Y(t) = T(t) + S(t) + E(t), 

 
где  T(t) – тренд (долговременная тенденция) развития; 

S(t)  сезонная компонента; 
E(t)  остаточная компонента. 
Модели кривых роста.  
Кривые роста – это математические функции, предназначенные для анали-

тического выравнивания временного ряда. 
Наиболее часто в практической работе используются кривые роста, кото-

рые позволяют описывать процессы трех основных типов: без предела роста;  
с пределом роста без точки перегиба; с пределом роста и точкой перегиба. 
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Для описания процессов без предела роста служат функции: 
 

Y(t) = A0 + A1t  прямая;
Y(t) = A0 + A1t + A2t2  парабола II порядка;
Y(t) = exp(A0)tA1  степенная;
Y(t) = exp(A0 + A1t)  экспонента;
Y(t) = exp(A0 + A1t)tA2  кинетическая кривая;
Y(t) = A0 + A1Lnt (1 + A2Lnt)  линейно-логарифмическая функция 

II порядка;
Y(t) = A0 + A1Ln(t)  линейно-логарифмическая функция  

I порядка.
Для описания процессов с пределом роста служат функции: 
 
Y(t) = exp(A0 + A1 / t)  кривая Джонсона;
Y(t) = A0 + t / (t + A1)  вторая функция Торнквиста; 
Y(t) = A0 – A1exp (–t)  модифицированная экспонента. 
 

Для описания процессов третьего типа – с пределом роста и точкой переги-
ба используются кинетическая кривая (кривая Перла – Рида) и кривая Гомперца: 

 
Y(t) = exp (A0 – A1exp(t)). 

 
Логистическая кривая, или кривая Перла – Рида,  возрастающая функция, 

наиболее часто выражаемая в виде  
 

ˆ
1t t

k
y

ae


. 

 
Другие виды этой кривой: 

ˆ ;
1t t

k
y

ab


    ˆ
1 10t a t

k
y 


, 

где а, b  положительные параметры;  
k  предельное значение функции при бесконечном возрастании времени.  

 
15.4 Метод адаптивного прогнозирования 

 
Все адаптивные модели базируются на двух схемах: скользящего среднего 

(СС-модели) и авторегрессии (АР-модели). 
В практике статистического прогнозирования наиболее часто используют-

ся две базовые СС-модели: Брауна и Хольта, первая из которых является част-
ным случаем второй. Эти модели представляют процесс развития как линейную 
тенденцию с постоянно изменяющимися параметрами. Прогнозная оценка 
Yp(t,k) уровня ряда Y(t + k) вычисляется в момент времени t на k шагов вперед: 
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Yp(t,k) = A0(t) + A1(t) k,                                                   (1) 
 

где A0(t) – оценка текущего (t-го) уровня;  
A1(t) – оценка текущего прироста. 

Далее определяется величина их расхождения (ошибки). При k = 1 имеем 
 

e(t + 1) = Y(t + 1) – Yp(t,1).    
 

В соответствии с этой величиной корректируются параметры модели.  
В модели Брауна модификация осуществляется следующим образом:  

 
A0(t) = A0(t – 1) + A1(t – 1) + (1 – 2)e(t); 

 
 (A1(t) = A1(t – 1) + (1 –  )2e(t),   

 
где  – коэффициент дисконтирования данных, изменяющийся в преде- 
лах от 0 до 1; 

 – коэффициент сглаживания,  = 1 –  
е(t) – ошибка прогнозирования уровня Y(t), вычисленная в момент времени 

(t –1) на один шаг вперед. 
В модели Хольта коэффициенты модифицируются следующим образом: 

 
A0(t) = A0(t – 1) + A1(t – 1) + 1e(t); 

A1(t) = A1(t – 1) + 12e(t), 
 

где 1, 2 – коэффициенты сглаживания (адаптации), изменяющиеся в преде- 
лах от 0 до 1. 

Модель Брауна может отображать развитие не только в виде линейной 
тенденции, но и в виде случайного процесса, не имеющего тенденции, а также в 
виде параболической тенденции. Соответственно различают модели Брауна: 

 нулевого порядка, которая описывает процессы, не имеющие тенденции 
развития: она располагает лишь одним параметром А0 (оценка текущего уров-
ня). Прогноз развития на k шагов вперед осуществляется согласно форму- 
ле y(t + k) = А0. Такая модель еще называется «наивной» ( «будет, как было»);  

 первого порядка (Yp(t,k) = A0(t) + A1(t)k);  
 второго порядка, отражающей развитие в виде параболической тенденции 

с изменяющимися скоростью и ускорением. Она имеет три параметра (А2 – оценка 
текущего прироста или ускорение). Прогноз осуществляется по формуле 

 
y(t + k) = A0 + A1k + A2k2. 

 
В адаптивных моделях скользящего среднего (см. модели Брауна, Холь-

та) параметры вычисляются последовательно, от уровня к уровню, и их значе-
ния для последнего уровня определяют окончательный вид модели.  
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15.5 Оценка адекватности и точности моделей 
 
Независимо от метода построения моделей их качество оценивается на 

основе исследования свойств остаточной компоненты E(t), t = 1, 2, ..., N,  
т. е. величины расхождений на участке аппроксимации (построения модели) 
между фактическими уровнями и их расчетными значениями.  

Качество модели определяется ее адекватностью исследуемому процессу 
и точностью. Адекватность характеризуется наличием определенных стати-
стических свойств, а точность  степенью близости к фактическим данным.  

Модель считается адекватной, если ряд остатков обладает свойствами:  
 независимости уровней;  
 их случайности;  
 соответствия нормальному закону распределения;   
 равенства нулю средней ошибки.  
При проверке независимости (отсутствии автокорреляции) определяется 

отсутствие в ряду остатков систематической составляющей. Это проверяется с 
помощью d-критерия Дарбина – Уотсона, в соответствии с которым вычисляет-
ся коэффициент d: 
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Если  0  d (или d') d1  модель неадекватна (уровни ряда остатков 
сильно автокоррелированы); 

d2 d (или d' ) 2 – модель адекватна; 
d1 d (или d') d2 – однозначного вывода сделать нельзя и необходимо 

применять другие критерии (на основе коэффициента автокорреляции r(1),  
Q – коэффициента). 

Надежным инструментом оценки независимости уровней ряда является ав-
токорреляционная функция (АКФ), которая представляет собой последователь-
ность коэффициентов автокорреляции. Если средний уровень ряда остатков ра-
вен нулю или другой малой величине, коэффициенты автокорреляции при 
сдвиге на m шагов вычисляются по простой формуле 
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Вывод о независимости уровней можно сделать на основе первого коэф-

фициента автокорреляции r(1) , вычисленного по этой формуле при m = 1. Ес-
ли r(1) > rтабл, то присутствие в остаточном ряду существенной автокорреляции 
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подтверждается  модель адекватна. 
Для проверки случайности уровней ряда могут быть использованы крите-

рий серий и критерий поворотных точек.  
Соответствие ряда остатков нормальному закону распределения важ-

но с точки зрения правомерности построения доверительных интервалов про-
гноза. В этой связи определяется близость к соответствующим параметрам 
нормального закона распределения коэффициентов асимметрии – Ac (мера ско-
шенности) и эксцесса Эк ( мера «скученности») наблюдений около модели. 

Если эти коэффициенты приблизительно равны нулю, то ряд остатков рас-
пределен в соответствии с нормальным законом. Для оценки степени их близо-
сти к нулю вычисляются дисперсии. 

Равенство нулю средней ошибки (математическое ожидание случайной 
последовательности) проверяют с помощью t-критерия Стьюдента: 

 
tp = |Ecp| N / S. 

Гипотеза отклоняется, если расчетное значение tp больше табличного уровня 
t-критерия с (N – 1) степенями свободы и выбранным уровнем значимости. 

В статистическом анализе известно большое число характеристик точно-
сти. Наиболее часто в практической работе, кроме среднеквадратического от-
клонения, используются: 

 максимальная по абсолютной величине ошибка 
 

Emax = max| e(t)|; 
 

 относительная максимальная ошибка  
 

Еотн = Еmax / Yср 100 %; 
 

 средняя по модулю ошибка  
 

|Еср| = (e(1) + ... + e(N))/N; 
 

 относительная средняя по модулю ошибка  
 

|Еср|отн = |Еср| / Yср 100 %. 
 

Эти показатели дают представление об абсолютной величине ошибки мо-
дели и о доле ошибки в процентном отношении к среднему значению результа-
тивного признака. 

 
15.6 Получение точечного и интервального прогнозов 
 
На основе построенной модели рассчитываются точечные и интервальные 

прогнозы. Точечный прогноз получается путем подстановки в модель (уравне-
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ние тренда) соответствующего значения фактора «время», т. е. t = N + 1,  
N + 2...N + k. Интервальные прогнозы строятся на основе точечных.  

Доверительным интервалом называется такой интервал, относительно 
которого можно с заранее выбранной вероятностью утверждать, что он содер-
жит значение прогнозируемого показателя. Ширина интервала зависит от каче-
ства модели, т. е. от степени ее близости к фактическим данным, количества 
наблюдений, горизонта прогнозирования и выбранного пользователем  
уровня вероятности. 

 
1 Построение точечного и интервального прогнозов для моделей  

кривых роста 
 
Точечный прогноз на k шагов вперед получается путем подстановки в мо-

дель параметра t = N + 1, N + 2...N + k. При построении доверительного интер-
вала прогноза рассчитывается величина U(k), которая для линейной модели 
имеет вид: 
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Коэффициент Kр является табличным значением t-статистики Стьюдента 

при заданном уровне значимости и числе наблюдений. 
Для других моделей величина U(k) рассчитывается аналогичным образом, 

но имеет более громоздкий вид.  
Доверительный интервал прогноза будет иметь следующие границы: 
 верхняя граница прогноза  Yp(N + k) + U(k); 
 нижняя граница прогноза  Yp(N + k) – U(k). 
Если построенная модель адекватна, то с выбранной пользователем веро-

ятностью можно утверждать, что при сохранении сложившихся закономерно-
стей развития прогнозируемая величина попадает в интервал, образованный 
верхней и нижней границей. 

 
2 Построение точечного и интервального прогнозов для адаптивных 

моделей 
 
В моделях скользящего среднего (Брауна, Хольта) прогнозные точечные 

оценки Yp(t,k) уровня ряда Y(t + k), вычисляются в момент времени t на k шагов 
вперед путем подстановки в нее значения k: 

 
Yp(t,k) = A0(t) + A1(t)k, 

 
где A0(t) – оценка текущего (t-го) уровня;  

A1(t) – оценка текущего прироста. 



 

 

22

Границы доверительного интервала определяются на основе точечной 
оценки путем вычитания из нее и сложения с ней величины U(k): 

 
1 ( )( ) C k

eU k S  . 
 

Величина С(k) рассчитывается индивидуально для моделей разной степени 
сложности (от нулевого до второго порядка) соответственно: 

 
C(k)=  / (1+  ); 

 

C(k)=  (1,25 + k); 
 

C(k)=  (2 + 3 k + 32 k2). 
 

 
 

6 Моделирование и оптимизация экономических систем 
 
16.1 Матричные модели  
 
Моделирование предполагает конструирование модели на основе предва-

рительного изучения объекта или процесса. Прогнозирование экономических и 
социальных процессов с использованием моделей включает разработку модели, 
ее экспериментальный анализ, сопоставление результатов прогнозных расчетов 
на основе модели с фактическими данными состояния объекта или процесса, 
корректировку и уточнение модели. 

В зависимости от уровня управления экономическими и социальными 
процессами различают макроэкономические, межотраслевые, межрайонные, 
отраслевые, региональные модели и модели микроуровня (модели развития 
фирмы). По аспектам развития экономики выделяют модели прогнозирования 
воспроизводства основных фондов, трудовых ресурсов, цен и др.  

В современных условиях развитию моделирования и практическому при-
менению моделей стала придаваться особая значимость в связи с усилением 
роли прогнозирования и переходом к индикативному планированию. 

Матричные модели. К ним относятся модели межотраслевого баланса 
(МОБ): статические и динамические. В основу схемы МОБ положено разделе-
ние совокупного продукта на две части: промежуточный и конечный продукт; 
все народное хозяйство представлено в виде совокупности п отраслей (имеются 
в виду чистые отрасли), при этом каждая отрасль фигурирует в балансе как 
производящая и как потребляющая. 

Система уравнений называется экономико-математической моделью 
межотраслевого баланса (моделью Леонтьева, моделью «затраты выпуск»). 
С помощью этой модели можно выполнять три варианта расчетов. 

Задав в модели величины валовой продукции каждой отрасли Xi, можно 
определить объемы конечной продукции каждой отрасли Yi: 
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( ) .Y E A X   
 
Задав величины конечной продукции всех отраслей Yi, можно определить 

величины валовой продукции каждой отрасли Xi: 
 

1( ) .X E A Y   
 

Для ряда отраслей задав величины валовой продукции, а для всех осталь-
ных отраслей задав объемы конечной продукции, можно найти величины ко-
нечной продукции первых отраслей и объемы валовой продукции вторых.  

В этом варианте расчета удобнее пользоваться не матричной формой мо-
дели, а системой линейных уравнений.  

В отличие от статических динамические модели призваны отразить не со-
стояние, а процесс развития экономики, установить непосредственную взаимо-
связь между предыдущими и последующими этапами развития и тем самым 
приблизить анализ на основе экономико-математической модели к реальным 
условиям развития экономической системы. 

Модель содержит две матрицы межотраслевых потоков. Матрица текущих 
производственных затрат с элементами Хij совпадает с соответствующей мат-
рицей статического баланса. Элементы второй матрицы Фij показывают, какое 
количество продукции i-й отрасли направлено в текущем периоде в j-ю отрасль 
в качестве производственных капитальных вложений в ее основные фонды. 
Материально это выражается в приросте в потребляющих отраслях производ-
ственного оборудования, сооружений, производственных площадей, транс-
портных средств и др. 

Сформированный на основе моделей межотраслевой баланс может исполь-
зоваться для решения многих задач: прогнозирования макроэкономических по-
казателей, межотраслевых связей и потоков (поставок) и др. 

 
16.2 Имитационное моделирование 
 
Имитация – это попытка дублировать особенности, внешний вид и харак-

теристики реальной системы. Идея имитации реализуется следующим образом: 
 математическое описание реальной ситуации; 
 изучение ее свойств и особенностей; 
 формирование выводов и принятие решений, связанных с воздействием 

на эту ситуацию и основанных на результатах имитации. 
Важно, что реальная система не подвергается воздействию до тех пор, пока 

преимущества или недостатки тех или иных управленческих решений не будут 
оценены с помощью модели этой системы. 

Метод Монте-Карло (метод статистических испытаний) состоит из че-
тырех этапов. 

1 Построение математической модели системы, описывающей зависимость 
моделируемых характеристик от значений стохастических переменных. 
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2 Установление распределения вероятностей для стохастических переменных. 
3 Установление интервала случайных чисел для каждой стохастической 

переменной и генерация случайных чисел. 
4 Имитация поведения системы путем проведения многих испытаний и 

получение оценки моделируемой характеристики системы при фиксированных 
значениях параметров управления. Оценка точности результата. 

Описание этапов. 
Первый этап. Стохастическая имитационная модель (ИМ) некоторой ре-

альной системы может быть представлена как динамическая система, которая 
под воздействием внешних случайных входных сигналов (входных перемен-
ных) изменяет свое состояние (случайные переменные состояния), что, в свою 
очередь, приводит к изменению выходных сигналов (выходных переменных). 

Имитационная модель – это экспериментальная модель системы, в которой 
искусственно воспроизводятся случайности, имеющие место в реальной систе-
ме. Она представляет собой совокупность математических соотношений между 
входными, выходными переменными и переменными состояния в сочетании с 
алгоритмической реализацией некоторых зависимостей. 

Существует два подхода в имитационном моделировании динамических 
процессов. 

Первый заключается в том, что весь период моделирования разбивается на 
равные промежутки времени (такты моделирования) и анализ состояния систе-
мы, а также значений выходных переменных производится через одинаковые 
промежутки времени.  

При втором подходе величина такта моделирования не фиксируется, моде-
лирование в этом случае происходит в момент наступления одного из «суще-
ственных» событий. Например, при моделировании производственного процес-
са на предприятии такими событиями могут быть освобождение или начало за-
грузки станка, поступление на обработку детали, невыход на работу ста-
ночника, исчерпание запаса необходимых комплектующих деталей на складе и 
др. Именно второй подход чаще всего используется на практике и поддержива-
ется современными языками моделирования. 

Второй этап. Случайные величины, используемые в ИМ, могут быть дис-
кретными или непрерывными. В первом случае необходимо знать их распреде-
ления, во втором – плотности распределений. Эти зависимости могут быть из-
вестны из теории, определены в результате специальных исследований либо за-
даны в качестве гипотезы. Точность модели (при прочих равных условиях) за-
висит от того, насколько точно заданы указанные распределения (плотности 
распределений). 

Третий этап. Моделирование случайных величин при компьютерных ими-
тационных экспериментах производится с помощью датчика псевдослучайных 
чисел, предусмотренного в любом современном языке программирования. 
Обычно это датчик случайных чисел с равномерным распределением на интер-
вале [0, 1]. Строится функция распределения случайной величины X. С помо-
щью датчика случайных чисел получают случайное число и из отрезка [0, 1]. 

Четвертый этап. Точность статистических оценок параметров реальной 
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системы зависит от числа наблюдений (объема выборки). Погрешности в оцен-
ках обусловлены как статистическим характером самой модели, так и влиянием 
начальных данных (начального состояния имитационной системы), а также 
возможной автокорреляцией последовательных значений некоторого параметра 
в процессе моделирования. Очевидно, что с увеличением числа испытаний точ-
ность моделирования должна возрастать. Ввиду того, что увеличение объема 
выборки связано с ростом затрат на моделирование, важно уметь определять 
минимальное число испытаний, необходимое для достижения заданной точно-
сти оценки с заданной вероятностью. 

Широкое распространение получили два метода статистических испыта-
ний. Один из них предполагает проведение достаточно большого числа Т  
последовательных наблюдений в течение одного прогона модели (одного сеанса 
имитирования). 

Другой метод заключается в реализации т независимых прогонов модели, 
т. е. в m-кратном повторении одного и того же цикла имитирования. При этом, ес-
ли необходимо  получить в сумме Т наблюдений, в течение каждого прогона 
можно делать по Т/т (допустим, что это число целое) наблюдений. Оба метода 
дают примерно одинаковый результат. В начале имитационного процесса требуе-
мое число наблюдений определить обычно не удается. Поэтому, как правило, экс-
перимент проводят в два этапа. На первом этапе число испытаний выбирается от-
носительно небольшим. После этого уже можно определить, сколько дополни-
тельных наблюдений необходимо, чтобы была достигнута требуемая точность. 

 
 
17 Модели оптимального линейного планирования  

в маркетинге  
 

17.1 Оптимизационные линейные модели 
 

Модели оптимального планирования используются для определения опти-
мального варианта функционирования экономики в целом и ее отдельных звеньев.  

Экономико-математическая модель представляет собой формализованное 
описание экономического процесса. Модель состоит из целевой функции и си-
стемы ограничений.  

Целевая функция описывает цель оптимизации и представляет собой зави-
симость показателя, по которому ведется оптимизация, от независимых пере-
менных. Влияние каждой из переменных на величину целевой функции выра-
жается коэффициентом – значением показателя, экстремум которого использу-
ется в качестве критерия оптимальности. Система ограничений отражает объ-
ективные экономические связи и зависимости и представляет собой систему 
равенств и неравенств.  

На макроуровне критерием оптимальности является максимум валового 
национального продукта. На микроуровне в качестве критерия оптимальности 
могут быть использованы экстремумы показателей: максимум прибыли, мини-
мум затрат, максимум выпуска продукции (услуг) и др. 
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Линейное программирование – направление математики, изучающее мето-
ды решения экстремальных задач, которые характеризуются линейной зависи-
мостью между переменными и линейным критерием оптимальности.  

Несколько слов о самом термине «линейное программирование». Он тре-
бует правильного понимания. В данном случае программирование – это, конеч-
но, не составление программ для ЭВМ. Программирование здесь должно ин-
терпретироваться как планирование, формирование планов, разработка про-
граммы действий.  

К математическим задачам линейного программирования относят исследо-
вания конкретных производственно-хозяйственных ситуаций, которые в том 
или ином виде интерпретируются как задачи об оптимальном использовании 
ограниченных ресурсов.  

В общем виде модель записывается следующим образом.  
Целевая функция (ЦФ) 

   1 1 2 2 ... max  minn nL X c x c x c x      

при ограничениях 

 

11 1 12 2 1 1

21 1 22 2 2 2

1 1 2 2

1 2

... ( , ) ;
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n n

m m mn n m
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

     


      
  

 

17.2 Модели принятия решений  
 
Принятие решений – основная часть работы менеджеров любого звена лю-

бого предприятия. Поэтому понимание всех тонкостей процесса принятия ре-
шений в различных условиях, знание и применение различных методов и моде-
лей принятия решений играет значительную роль в повышении эффективности 
работы управленческого персонала. 

Решение принимается в условиях определенности, когда руководитель 
может с точностью определить результат каждого альтернативного решения, 
возможного в данной ситуации. Сравнительно мало организационных или пер-
сональных решений принимается в условиях определенности.  

Решение принимается в условиях неопределенности, когда невозможно 
оценить вероятность потенциальных результатов. Это имеет место, когда тре-
бующие учета факторы настолько новы и сложны, что невозможно получить 
достаточно релевантной информации, могущей помочь объективно определить 
вероятность, либо имеющаяся ситуация не подчиняется известным закономер-
ностям. Поэтому вероятность определенного последствия невозможно предска-
зать с достаточной степенью достоверности. Неопределенность характерна для 
некоторых решений, принимаемых в быстро меняющихся условиях. К таким 
решениям относятся решения по поводу прогнозирования как результатов хо-
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зяйственной деятельности предприятия, так и отдельных аспектов его функ- 
ционирования. 

Моделирование широко используется для принятия решений. Модель – это 
представление объекта, системы или процесса в форме, отличной от оригинала, 
но сохраняющей основные его характеристики. Причинами, обуславливающи-
ми применение моделирования в экономике, являются: естественная сложность 
многих организационных ситуаций, невозможность проведения экспериментов 
в реальной жизни и ориентация руководства на будущее. 

В науке управления используются следующие модели: 
 теория игр; 
 модели теории очередей; 
 модели управления запасами; 
 модель линейного программирования; 
 транспортные задачи; 
 имитационное моделирование; 
 сетевой анализ; 
 экономический анализ. 
При принятии решения вне зависимости от применяемых моделей суще-

ствуют некоторые правила принятия решений. Правило принятия решения – 
это критерий, по которому выносится суждение об оптимальности данного 
конкретного исхода. Существует два типа правил. Один не использует числен-
ные значения вероятных исходов, второй – использует данные значения. 

К первому типу относятся следующие правила принятия решений. 
1 Максимаксное решение – это решение, при котором принимается реше-

ние по максимизации максимально возможных доходов. Данный метод очень 
оптимистичен, т. е. не учитывает возможные потери и, следовательно, самый 
рискованный. 

2 Максиминное решение – это решение, при котором максимизируется 
минимально возможный доход. Данный метод в большей степени учитывает 
отрицательные моменты различных исходов и является более осторожным под-
ходом к принятию решений. 

3 Минимаксное решение – это решение, при котором минимизируются 
максимальные потери. Это наиболее осторожный подход к принятию решений 
и наиболее учитывающий все возможные риски. Под потерями здесь учитыва-
ются не только реальные потери, но и упущенные возможности. 

4 Критерий Гурвича. Данный критерий является компромиссом между 
максиминным и максимаксным решениями и является одним из самых опти-
мальных. 

Ко второму типу принятия решений относятся решения, при которых, 
кроме самих возможных доходов и потерь, учитываются вероятности возник-
новения каждого исхода. К данному типу принятия решений относятся, напри-
мер, правило максимальной вероятности и правило оптимизации математиче-
ского ожидания. При данных методах обычно составляется таблица доходов,  
в которой указываются все возможные варианты доходов и вероятности их 
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наступления. При использовании правила максимальной вероятности соответ-
ственно выбирается по одному из правил первого типа один из исходов, имею-
щий максимальную вероятность. 

При использовании правила оптимизации математических ожиданий вы-
считываются математические ожидания для доходов или потерь и затем выби-
рается оптимальный вариант. 

Так как значения вероятностей со временем изменяются, при применении 
правил второго типа обычно используется проверка правил на чувствитель-
ность к изменениям вероятностей исходов. 

Кроме того, для определения отношения к риску используется понятие по-
лезности. То есть для каждого возможного исхода кроме вероятности, рассчи-
тывается полезность данного исхода, которая также учитывается при принятии 
решений.  

 
 
18 Многокритериальная оптимизация маркетинговых решений 
 
18.1 Многокритериальные задачи оптимизации 
 
Важными задачами оптимального планирования являются многокритери- 

альные и дискретные задачи оптимизации [3]. 
Многокритериальной (многоцелевой) называется задача принятия опти-

мального решения с учетом нескольких критериев оптимальности. В задаче 
многокритериальной оптимизации критерий оптимальности задается в виде 
набора критериев (целевых функций):  

 
F(X) = (F1(X), F2(X), …, Fk(X)). 

 
Вектор Х = (Х 1, Х2, …, Хn) – вектор переменных или вектор параметров 

альтернативных решений. При этом множество альтернативных решений мо-
жет быть непрерывным, как в задачах ЛП, так и конечным. 

Обычно считают, что все целевые функции Fi(X) надо максимизировать, 
если какую-то целевую функцию надо минимизировать, то у нее надо изменить 
знак на противоположный. 

Задачу многокритериальной оптимизации (МКО) можно записать в сле-
дующем виде: 

 
max F1(X), 
max F2(X), 

... 
max Fk(X), 

X ∈ D, 
 

где Х – вектор переменных, Х = (Х1, Х2, …, Хn); 
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D – область изменения вектора Х, которая может быть задана линейными 
ограничениями. 

В задаче МКО обычно решения Х*, которое было бы оптимальным по всем 
критериям, не существует, т. к. при улучшении одного критерия значения дру-
гих критериев могут ухудшиться. Такие критерии называются противоречивы-
ми, и поэтому окончательное решение должно быть компромиссным. 

Например, маркетинге критерии максимизации продаж, прибыли, снижения 
затрат и цены, улучшения качества продукции, расширения рынков часто являют 
противоречивыми, поэтому оптимальное решение должно быть компромиссным. 

Решение задачи МКО предполагает ее сведение к задаче однокритериаль-
ной оптимизации, для этого используются следующие методы: 

1) метод свертки, предполагает формирование одного критерия как  сум-
мы всех критериев с коэффициентами, отражающими их важность; 

2) метод главного критерия, когда выбирается один из критериев в каче-
стве главного, а остальные становятся ограничениями; 

3) метод «идеальной точки», при котором находятся решения отдельно 
для каждого критерия, а затем определяется решение задачи МКО по минимуму 
суммы расстояний до оптимальных решений каждого критерия. 

4) метод уступок, при котором критерии упорядочиваются по важности и 
последовательно решаются задачи с каждым критерием, начиная с более важ-
ного, используя уменьшение значений предыдущих критериев, которые вклю-
чаются в ограничения; 

5) метод множества Парето, при котором формируется множество D1  па-
рето-оптимальных решений; D1 содержится в D. Вектор Х принадлежит мно-
жеству D1, если он не хуже других векторов по всем критериям и хотя бы по 
одному критерию лучше. Затем выбирается лучшее из парето-оптимальных 
решений одним из методов 1–4. 

Относительная важность критериев определяется экспертами, для приведе-
ния критериев к сопоставимому виду используется их нормировка. 

 
18.2 Дискретные задачи оптимизации 
 
Задачи дискретной оптимизации предполагают, что переменные Xi в зада- 

чах могут принимать только дискретные (целочисленные или булевы) значе-
ния, при этом множество этих значений конечно. 

Примерами задач дискретной оптимизации являются задача коммивояжера, 
задача о назначениях, задача о ранце, задача о раскрое и др. 

Наиболее простым методом решения таких задач является метод полного 
направленного перебора всех допустимых значений переменных Xi. Но этот ме-
тод можно применять только для относительно небольших задач. 

Для решения больших задач дискретной оптимизации применяют специ- 
альные методы, такие как метод отсечения Гомори, метод ветвей и границ. 

Рассмотрим задачу о назначениях. Имеется N видов оборудования и N 
видов работ. Дана себестоимость Сij выполнения работ на каждом виде обору-
дования; i – номер оборудования; j – номер работы. Необходимо составить план 
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распределения работ между оборудованием так, чтобы все работы были выпол-
нены, на каждом оборудовании выполнялась одна работа, а суммарная себе-
стоимость выполнения всех работ была минимальной. 

В этой задаче переменные Xij являются булевыми и могут принимать зна-
чения 0 или 1.   

Задача может быть решена с помощью функции «Поиск решения» EXCEL. 
Задача о назначениях является вариантом транспортной задачи, у которой ко-
личество поставщиков и потребителей равно N, а запасы поставщиков и по-
требности потребителей равны единице. 

 
 
19 Модели теории игр в маркетинге 
 
19.1 Основные понятия теории игр 
 
В рыночной экономике предприятия принимают решения, когда на рынке 

есть конкуренты с противоположными интересами. В теории игр такие ситуа-
ции                                     называют игровыми, а их участников – игроками [3, 6]. 

Теория игр – математическая теория принятия решений в условиях конку-
ренции или конфликта.  

Игра – математическая модель принятия решений игроками в условиях 
конкуренции или конфликта. 

Для описания игры используются следующие понятия:  
 игроки – множество участников игры; 
 стратегии – возможные действия каждого игрока;  
 функции выигрыша – числовые показатели, выражающие выигрыш или 

проигрыш игроков в  результате их действий. 
Модель игры в нормальной форме имеет вид: 

 
< N, X = (X1, X2, …, XN),   U = (U1, U2, …, UN) >, 

 
где N – количество игроков;  
      X – множество стратегий игроков, X = (X1, X2, …, XN);  
      Xi – множество стратегий i-го игрока; 
      U – множество функций выигрыша игроков, U = (U1, U2, …, UN);  
      Ui  – функция выигрыша (проигрыша) i-го игрока, ко торая зависит от выбора 
стратегий Х всеми игроками, Ui = Ui(X) (i = 1, 2, …, N). 

Игра называется конечной, если каждый игрок имеет конечное число стра-
тегий. Выбранные игроками стратегии называются реализацией игры (исполь-
зуются также термины профиль и состояние игры). При выборе своей страте-
гии игроки не знают о выборе стратегий другими игроками. 

В результате реализации игры каждый игрок получает выигрыш  
 

Ui = Ui(X) > 0, 
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или проигрыш                                  
Ui = Ui(X) < 0. 

Целью игры каждого игрока является максимизация выигрыша или мини-
мизация проигрыша при каждой реализации игры. 

Стратегия i-го игрока (хi) называется доминируемой, если у него есть дру-
гая доминирующая стратегия (yi), такая, что его выигрыш для стратегии (yi), 
при   любых стратегиях других игроков (х-i) не меньше, чем для стратегии (хi),  
а хотя бы для одной реализации стратегий других игроков больше. Формально 
это выглядит следующим образом: 

 
Ui(xi, x–i) ≤ Ui(yi, x–i), 

 
где хi – стратегия i-го игрока;  

x–i – стратегии остальных игроков. 
Рациональные игроки будут использовать доминирующие стратегии, по- 

этому доминируемые стратегии можно удалить из игры. 
Стратегии бывают чистыми и смешанными.  
Чистые стратегии – это стратегии из множества стратегий Х. 
Смешанные стратегии – это распределения вероятностей на множествах 

чистых стратегий Xi каждого игрока. 
Если интересы игроков противоположны, то игра называется антагони-

стической. Рассматриваются антагонистические игры с нулевой суммой, в кото-
рых сумма выигрышей (проигрышей) всех игроков в результате каждой реали-
зации игры равна нулю. 

Если участники игры могут объединяться и это дает им более высокие вы-
игрыши, то игры называются кооперативными. 

Динамическая игра – это игра, результат которой определяется последова-
тельностью действий (ходов) игроков. 

Позиционной называется динамическая игра, в которой позиция игры 
(множество стратегий игроков) изменяется при каждой реализации по опреде-
ленным правилам. Примерами позиционных игр являются шахматы, шашки и 
аналогичные игры. 

 
19.2 Равновесие Нэша и оптимальность Парето 
 
Важными понятиями теории игр являются равновесие Нэша и оптималь-

ность Парето [3]. 
Равновесие Нэша – реализация игры, при которой ни один игрок не может 

увеличить свой выигрыш, изменив свою стратегию, если другие игроки не из-
меняют своих стратегий. 

Реализация игры (х*i, х*–i) называется равновесной по Нэшу, если измене-
ние своей стратегии c х*i на хi не выгодно ни одному игроку, если другие игроки 
не изменяют своих стратегий (x*–i), т. е. для любого i 
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Ui (хi
*) ≥ Ui(xi, x–i

*), 
 

где (xi, x–i
*) – реализация игры для любой стратегии i-го игрока xi и равновесных  

по Нэшу стратегиях (x–i
*) других игроков. 

Игра может иметь или не иметь равновесие Нэша в чистых стратегиях. 
Теорема Нэша: у любой конечной игры существует равновесие Нэша в 

смешанных стратегиях. 
Оптимальность Парето – это реализация игры, когда каждый игрок не 

может улучшить свой выигрыш без уменьшения выигрышей других игроков. 
Реализация игры являет неоптимальной по Парето, если хотя бы один игрок 
может улучшить свой выигрыш, не уменьшив выигрыши других игроков. 

Оптимум по Парето означает, что любое изменение ухудшает выигрыш хотя  
бы одного игрока. Игра может иметь много состояний, оптимальных по Парето. 

Множество состояний, оптимальных по Парето, называют множеством Па-
рето. Парето-оптимальное состояние рынка – это ситуация, когда нельзя улуч-
шить положение любого его участника, не ухудшив положение как минимум од-
ного участника. 

Движение в сторону оптимума Парето возможно лишь при распределении 
ресурсов, которое увеличивает доход (выигрыш) хотя бы одного игрока,  
не уменьшая доходы другим. 

Если множество значений функций выигрышей всех игроков U(X) непре-
рывно и выпукло, то множеством Парето является его граница. 

Множество называется выпуклым, если вместе с любыми двумя точками 
ему принадлежит и отрезок, их соединяющий. Выпуклыми множествами явля-
ются круг, прямоугольник, треугольник и т. п. 

Обычно множество значений функций выигрышей всех игроков U(X) явля-
ется выпуклым. 

Пример – Имеются две фирмы, выпускающие аналогичную продукцию. 
Каждая из фирм может выбрать два уровня цен: высокие и низкие. Если 

обе фирмы выберут высокие цены, то каждая будет иметь прибыль по 3 млн р. 
Если  обе выберут низкие, то каждая получит по 2 млн р. Однако если одна вы-
берет высокие, а другая низкие, то вторая получит 4 млн р., а первая – 1 млн р. 

Наиболее выигрышным по общей прибыли является вариант с одновре-
менным выбором высоких цен (сумма равна 6 млн р.). Но это состояние не-
устойчиво по Нэшу из-за большего выигрыша, который получит фирма, вы-
бравшая низкую цену, если вторая фирма выберет высокую цену. 

Поэтому обе фирмы, действуя независимо, с большой вероятностью выберут 
низкие цены. Хотя этот вариант не дает максимальной суммарной прибыли (сум-
ма равна 4 млн р.), он исключает выигрыш конкурента, который тот получит за 
счет отступления от взаимно низких цен. Этот вариант является лучшим для по-
требителей. Таким образом, в этой модели конкуренция приводит к снижению 
цены товара. 

В этой модели конкуренции ситуация высоких цен будет оптимальной по   
Парето, но не будет равновесной по Нэшу для фирм. А ситуация низких цен 
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будет равновесной по Нэшу, но не будет оптимальной по Парето. 
Такая ситуация называется дилеммой заключенного, когда игроки, действуя 

независимо, могут не сотрудничать друг с другом, даже если это в их интересах. 
В результате их общий выигрыш будет меньше, чем при сотрудничестве, т. е. рав-
новесие Нэша не будет состоянием, оптимальным по Парето. 

Игра в примере называется биматричной. В ней стратегиями игроков яв-
ляются уровни цены, а результаты игры представлены двумя матрицами, в ко-
торых записаны выигрыши или проигрыши игроков в зависимости от выбран-
ных ценовых стратегий. Биматричная игра для данного примера представлена 
двумя таблицами (таблицы 2 и 3). 

 
Таблица 2 – Прибыль фирмы А  

Стратегия фирмы А 
Стратегия фирмы В 

Цена высокая Цена низкая 

Цена высокая 3 1 

Цена низкая 4 2 

 
Таблица 3 – Прибыль фирмы В  

Стратегия фирмы А 
Стратегия фирмы В 

Цена высокая Цена низкая 

Цена высокая 3 4 

Цена низкая 1 2 

 
 

20 Модели систем массового обслуживания в маркетинге 
 
Система массового обслуживания (СМО) – это система, которая предна-

значена для обслуживания поступающих заявок. К СМО относятся магазины, 
кафе, банки, автозаправочные станции, железнодорожные и авиационные кассы, 
телефонные станции и т. п. [1, 3]. 

Так как СМО имеют ограниченную пропускную способность, а заявки по- 
ступают нерегулярно, то или периодически возникают очереди заявок, или си- 
стема может простаивать в ожидании заявок. Это ведет к непроизводительным 
затратам, поэтому при создании систем массового обслуживания решается за- 
дача нахождения оптимальной пропускной способности системы, при которой 
достигается приемлемый компромисс между затратами от простоя заявок в оче- 
редях и затратами от простоя системы. 

Основными характеристиками СМО являются блок обслуживания, поток 
входящих заявок, дисциплина обслуживания, очереди в ожидании обслужива-
ния и поток выходящих заявок. 

Блок обслуживания может иметь один или несколько каналов обслуживания. 
Канал обслуживания – это устройство (или человек), обслуживающее заявки. 
СМО может иметь один или несколько каналов обслуживания заявок.  
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В первом случае система называется одноканальной, во втором – многоканаль-
ной.  Например, магазин может иметь одну или несколько касс. 

СМО могут быть однофазными или многофазными, когда заявка обслужи-
вается только одним или последовательно несколькими каналами обслужива-
ния.        У каждого канала может возникать очередь заявок. 

СМО делят на два основных типа: 
1) СМО с отказами, в которой заявка, поступившая, когда все каналы заня-

ты, получает отказ и покидает СМО; 
2) СМО с ожиданием, в которой заявка, поступившая, когда все каналы за-

няты, становится в общую очередь на обслуживание. 
В свою очередь СМО с ожиданием делятся на виды: с ограниченной или 

неограниченной длиной очереди или временем ожидания. 
Входящий поток заявок. Обычно предполагают, что входящий поток за- 

явок подчиняется некоторому вероятностному закону длительности интервалов 
между последовательно поступающими заявками. 

В СМО обычно рассматривается стационарный пуассоновский поток за-
явок, который характеризуется следующими параметрами: 

1) Интенсивностью потока λ, т. е. средним количеством заявок, посту-
пающих на обслуживание в единицу времени. Тогда среднее время между дву-
мя             заявками Тсз = 1/λ, а λ = 1/Тсз; 

2) вероятностью того, что в промежутке времени (0, t) не будет заявок; 
3) вероятностью того, что в промежутке (0, t) будет хотя бы одна заявка; 
4) вероятностью того, что в промежутке (0, t) будет ровно m заявок. 
Время определяется в секундах либо минутах. 
Часто интенсивность потока заявок λ изменяется в течение суток. 
Это имеет место в сфере услуг (магазины, кафе и др.). Утром, днем и вече-

ром интенсивность потока заявок λ может быть разная. В этом случае сутки   
надо разделить на промежутки с разными значениями интенсивности λ. 

Дисциплина очереди определяет порядок обслуживания заявок, поступа-
ющих на вход системы. Обычно применяется дисциплина «первым пришел – 
первым обслужен». Но возможны другие порядки обслуживания: «первым 
пришел – последним обслужен», «случайный порядок обслуживания», «обслу-
живание с приоритетами». 

Выходящий поток – поток заявок, покидающих систему. Он состоит из 
обслуженных и необслуженных заявок. 

Время обслуживания заявки каналом. Время обслуживания каналом од- 
ного требования – случайная величина, которая определяется на основе стати-
стических испытаний. Чаще всего принимают гипотезу о показательном законе 
распределения времени обслуживания. 

Показательный закон распределения времени обслуживания – вероят- 
ность того, что время обслуживания продлится не более чем t: 

 
Роб(t) = 1 – exp(–µt), 

 
где µ – интенсивность обслуживания заявок каналом (среднее количество  
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заявок, обслуживаемых в единицу времени), которая определяется соотношением 
 

µ = 1/Tоб, 
 

где Tоб – среднее время обслуживания одного требования каналом. 
Если закон распределения времени обслуживания показательный, то закон 

распределения времени обслуживания несколькими каналами будет показатель- 
ным с интенсивностью, равной сумме интенсивностей каналов. 

Загрузка канала α – среднее число заявок, приходящих за среднее время 
обслуживания одной заявки: 
 

α = λ/µ = Тоб/Тсз . 
 

Для одного канала с ожиданием должно быть α < 1, т. е. µ > λ, или Тоб < Тсз. 
Это значит, что среднее время обслуживания заявки каналом должно быть 

меньше среднего времени между поступлением заявок, иначе очередь будет  
неограниченно расти. 

Если СМО с ожиданием имеет n каналов, то должно быть n > α, иначе 
число поступающих заявок будет больше суммарной производительности всех 
каналов и очередь будет неограниченно расти.  

Модели систем массового обслуживания: 
 одноканальные СМО с отказами; 
 многоканальные СМО с отказами; 
 одноканальные СМО с ожиданием; 
 многоканальные СМО с ожиданием; 
 многоканальные СМО с ожиданием и ограничением на длину очереди. 

 Оптимизация систем массового обслуживания определяется выбранными 
критериями эффективности. В качестве критериев эффективности могут быть 
приняты любые из параметров, характеризующих работу системы: количество 
каналов обслуживания, длина очереди, пропускная способность системы и т. д. 
Применяются также стоимостные критерии, отражающие величину издержек, 
связанных с функционированием системы в единицу времени [3]. 

Задачу оптимизации СМО можно поставить в двух видах: 
1) при заданных затратах надо обеспечить максимальную производитель- 

ность системы; 
2) заданную производительность системы надо обеспечить с минималь- 

ными затратами. 
Задача оптимизации СМО может быть многокритериальной. Для принятия 

оптимального решения надо выбрать задачу оптимизации, рассмотреть несколько 
вариантов СМО, определить затраты и выбрать оптимальный вариант системы. 
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21 Методы и модели оптимизации товарной политики  
предприятия 

 
Главная задача любого предприятия  увеличение прибыли. Для этого 

можно вложить дополнительные средства и увеличить объемы работ, можно 
закупить новое оборудование или программное обеспечение и усовершенство-
вать производственный процесс, а можно пойти наиболее простым путем и из-
влечь максимум из того, что уже имеется. 

Рационализировать ресурсы, а соответственно, и оптимизировать работу 
компании можно с помощью АВС-анализа  экономически обоснованного ме-
тода ранжирования сырья, запасов и прочих важных для предприятия «объек-
тов». Применение результатов ABC-анализа позволяет повысить уровень логи-
стики предприятия и тем самым минимизировать риски, сократить расходы и 
увеличить прибыль. 

В основе АВС-анализа лежит закон Парето или, как его еще называют, 
правило 20/80. Согласно данному закону 20 % продаваемых товаров прино- 
сят 80 % дохода, а 20 % ресурсов предприятия дают 80 % всего оборота. 

Благодаря ABC-анализу можно понять, какими ресурсами лучше запасать-
ся впрок, а какие стоит приобретать непосредственно в момент необходимости, 
количество каких товаров следует увеличить, а количество каких  уменьшить, 
на каких поставщиков стоит полагаться, а на каких лучше не надеяться. Иными 
словами, с его помощью можно вычислить наиболее/наименее прибыльные то-
вары, наиболее/наименее перспективных поставщиков, наиболее/наименее вы-
годные запасы и т. д. 

В процессе анализа исследуемые товары/ресурсы делят на три группы  
(реже – на четыре-пять). 

Группа А. Сюда относят именно те 20 % товаров/ресурсов, которые и прино-
сят 80 % дохода/дают 80 % оборота. 

Группа В. Сюда включают 30 % товаров/ресурсов, приносящих 15 % дохо-
да/дают 15 % оборота. 

Группа С. В нее включают оставшиеся 50 % товаров/ресурсов, приносящих 
около 5 % дохода/ дающих около 5 % оборота. 

Любую группу товаров (сырья, комплектующих и т. д.) можно исследовать 
по одному признаку, а можно по нескольким. Главное, делать все постепенно. 
Например, если нужно исследовать товары, то вначале их можно ранжировать по 
доходности, а затем  по прибыльности. В таком случае вместо трех групп полу-
чится уже девять: АА, АВ, АС, ВА, ВВ, ВС, СА, СВ, СС. Далее, если предприятие 
способно справиться с большим объемом информации, можно сортировать това-
ры еще и по оборачиваемости и, таким образом, разбить их на 27 групп. 
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22 Методы и модели оптимизации ценовой политики  
предприятия  

 
Рассмотрим систему методов прогнозирования цен, которые получили ши-

рокое распространение в мировой практике.  
Методы экспертных оценок. 
Среди индивидуальных экспертных оценок в области ценообразования 

наиболее широкое распространение получили метод «интервью» и анкетирова-
ние. К коллективным экспертным оценкам, получившим применение при про-
гнозировании цен, относятся методы «комиссий», «мозговой атаки», «Дельфи». 
Обработка экспертных оценок проводится различными методами. 

При решении вопроса о цене на товар фирмы нередко обращаются к опро-
су специалистов (например, товароведов) и покупателей. Окончательное реше-
ние о цене принимается на основе результатов опроса специалистов и покупа-
телей, условий рынка и издержек производства.  

Параметрические модели и методы прогнозирования.  
Основу параметрических методов прогнозирования затрат и цен составля-

ет количественная зависимость между ценами и основными потребительскими 
свойствами продукции или уровнем качества изделий в пределах параметриче-
ского ряда.  

Параметрический ряд – это группа продукции, которая однородна по кон-
струкции и технологии изготовления; имеет одинаковое или сходное назначе-
ние и различается уровнем потребительских свойств. В мировой практике эти 
методы используются в тех случаях, когда конкурентоспособность продукции, 
ее качество являются важнейшим ценообразующим фактором. К наиболее рас-
пространенным из параметрических методов прогнозирования относятся мето-
ды удельной цены, структурной аналогии, агрегатный, балловый, корреля-
ционно-регрессивного анализа. 

Метод удельной цены используется для расчета и анализа затрат и цен то-
варов, характеризующихся достаточно полно основными параметрами каче-
ства. К таким параметрам относятся: производительность, мощность, содержа-
ние полезного компонента, емкость и т. д. Данный метод наиболее часто ис-
пользуется для определения цен в машиностроении. Сначала определяется 
удельная цена Py на единицу основного параметра базового изделия по формуле  

 

Py= Pб / Поб, 
 

где Pб – абсолютная величина цены базового изделия;  
      Поб – значение основного параметра базового изделия в соответствующих 
единицах измерения.  

Затем рассчитывается цена нового изделия Рн по формуле 
 

Pн =Pу Пон, 
 

где Пон – значение основного параметра нового изделия.  
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Метод структурной аналогии заключается в следующем.  
По однотипной продукции на основе статистических данных определяется 

структура себестоимости по элементам затрат, т. е. находится удельный вес ма-
териальных затрат, заработной платы и других элементов затрат в полной себе-
стоимости продукции. Затем нормативным или другим методом определяется 
абсолютная величина материальных затрат, заработной платы по новому изде-
лию. Этот метод применяется при определении цен на стадии технического за-
дания. Кроме того, в мировой торговле по данному методу определяются 
«скользящие» цены. Величина конечной цены зависит от изменения цен мате-
риалов и ставок заработной платы на момент составления контракта.  

По агрегатному методу цена (себестоимость) нового изделия определяет-
ся путем суммирования цен (себестоимости) отдельных конструктивных частей 
или узлов с добавлением стоимости оригинальных узлов и деталей. Этот метод 
применяется в тех случаях, когда новая продукция состоит из разных сочетаний 
основных конструктивных элементов, цены или себестоимость которых из-
вестны. Данный метод используется в унифицированных производствах.  

По балловому методу цены формируются на основе экспертных оценок 
значимости параметров качества изделий. Его применяют в тех случаях, когда 
цена зависит от многих параметров, характеризующих качество изделия, кото-
рые не поддаются количественному соизмерению. К ним относятся удобство 
изделия, дизайн, экономичность, эстетика, противопожарность, запах, вкус, 
цвет и др. Каждому параметру присваивается определенное число баллов, сум-
мирование которых дает своего рода интегральную оценку технико-
экономического уровня изделия. Умножением суммы баллов по новому изде-
лию на стоимостную оценку одного балла изделия-эталона определяется ори-
ентировочная цена нового изделия. Средняя стоимостная оценка одного балла 
рассчитывается путем деления цены базового изделия-эталона на сумму его 
баллов. Он широко используется при изучении конъюнктуры рынка и оценке 
конкурентоспособности продукции.  

Метод корреляционно-регрессионного анализа считается более совершен-
ным методом параметрического прогнозирования. Суть его заключается в по- 
строении уравнений регрессии и определении зависимости цены от влияющих на 
нее факторов. при этом цена выступает как функция от параметров. Необходимым 
условием применения метода является аналитическая работа по формированию 
параметрического ряда, определению факторов, на основе которых он строится. 
Выбираются факторы, в наибольшей степени влияющие на цены.  

Метод определения цен на основе издержек производства. Этот метод 
сводится к определению цены на товар исходя из издержек производства и 
прибыли. С его помощью могут определяться цены на продукцию отрасли (на 
основе среднеотраслевой себестоимости и рентабельности продукции), а также 
формироваться цены на товары непосредственно фирмами. Себестоимость рас-
считывается по элементам и статьям затрат, определяются переменные и посто-
янные издержки. Прибыль в цене определяется по средней сложившейся в 
фирме рентабельности продукции или по установленному нормативу рента-
бельности. Данный метод позволяет определить предел цены, ниже которого 
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фирма может устанавливать цену только в исключительных случаях и на опре-
деленный срок, например при реализации фирмой стратегии проникновения на 
рынок или удержания большей доли рынка.  

Индексный метод.  
Учитывая, что издержки в современных условиях подвержены резким из-

менениям в связи с постоянным ростом цен на энергоносители, сырьевые ре-
сурсы, инфляционными и другими процессами, себестоимость продукции 
(услуг) целесообразно прогнозировать индексным методом. На основе данных 
о структуре затрат по элементам и индексов изменения отдельных затрат опре-
деляется общее изменение себестоимости продукции в прогнозном периоде. 
Подобным образом можно определить изменение цен в прогнозном периоде 
под влиянием вышеуказанных факторов.  

Метод формирования цен с ориентацией на спрос.  
Цена товара определяется исходя из спроса на товар, т. е. из того, сколько 

покупатель может и хочет заплатить за предлагаемый товар. Уровень цены на 
товар ставится в зависимость от изменения спроса на него. При определении 
цен на основе спроса производственные затраты рассматриваются лишь как 
ограничительный фактор, который показывает, может ли товар продаваться по 
установленной цене с запланированной прибылью или нет. В основе данного 
метода лежит субъективная оценка покупателем ценности товара или услуги. 

Метод определения цен с ориентацией на конкуренцию.  
Суть данного подхода к определению цен на товары состоит в том, что 

производитель исходит исключительно из конкуренции, устанавливая цены на 
свои товары чуть выше или чуть ниже уровня цен на товары ближайшего или 
крупнейшего конкурента. К этому методу обращаются фирмы, которые затруд-
няются в определении собственных издержек производства на единицу продук-
ции и считают средние цены, сформировавшиеся в отрасли, хорошей базой для 
определения цен на свои товары.  

Формирование цен с учетом равновесия между издержками производ-
ства и состоянием рынка.  

Этот метод представляет собой сочетание вышерассмотренных методов 
определения цен с ориентацией на издержки, спрос и конкуренцию. Цены фор-
мируются по этапам. На первом этапе фирма определяет возможный объем 
продаж, издержки производства, массу прибыли на основе принятого критерия 
и исчисляет цену единицы товара. На втором этапе фирма прорабатывает раз-
личные тактики продаж путем анализа различных комбинаций «цена – объем 
продаж» и выбирает ту, которая обеспечивает ей наибольшую сумму прибыли.  
На третьем этапе фирма производит оценку прочности положения своего това-
ра на рынке. Оценка конкурентоспособности продукции осуществляется пара-
метрическими методами. На четвертом этапе фирма вновь прорабатывает раз-
личные комбинации «цена – объем продаж», но уже с учетом конкурентных 
факторов. Выбирается та комбинация, которая обеспечивает максимальную 
прибыль и вписывается в систему рыночных цен. 
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23 Методы и модели оптимизации распределительной  
политики предприятия  

 
Необходимо учитывать, что развитие, расширение и диверсификация всего 

многообразия связей предприятия с внешней средой требует адекватной и 
быстрой реакции на изменение условий сбыта. Для этого предприятие должно 
обладать определенными технологическими возможностями, т. е. в условиях 
изменяющейся внешней среды необходимо иметь возможность практически 
организовать в приемлемые сроки производство нужного продукта, т. к. одного 
знания, что требуется производить, оказывается недостаточно. 

Зачастую инерционность технологической базы производства по сравне-
нию с колебаниями сбыта приводит к неустойчивому финансовому положению 
многих предприятий. В связи с этим важное значение приобретает проблема 
соответствия технологической базы производства результатам маркетинговых 
исследований для предприятий, отличающихся сложной номенклатурой выпус-
каемой продукции и высоким уровнем технологической базы. И здесь одним из 
путей повышения технологического потенциала предприятия является форми-
рование портфеля многопрофильных технологий. 

Таким образом, для осуществления оптимизации распределительной дея-
тельности необходимо учитывать следующие направления: 

  стимулирование сбыта, включая рекламу традиционных, а также но-
вых товаров, повышение уровня и увеличение объема сервиса клиентов, в том 
числе и послепродажного обслуживания, заключение различных лизинговых 
договоров, развитие системы дисконтирования и скидок и т. д.; 

  осуществление транспортно-распределительной деятельности, 
включая фактическую доставку продукции потребителю через соответствую-
щим образом организованные распределительные каналы; 

  обеспечение технологической готовности фирмы к удовлетворению 
потребностей сбыта, включая создание портфелей технологий; 

  проведение комплекса интеграционных мероприятий, имеющих це-
лью адекватное реагирование на колебания сбыта. 

Возможность активно влиять на колебания рыночного спроса, а соот-
ветственно и сбыта позволяет проводить мероприятия интеграции, направлен-
ные на оптимизацию распределения. 

Существует несколько способов интеграции: 
 интеграция «вниз»; 
 интеграция «вверх»; 
 горизонтальная интеграция; 
 дезинтеграция. 
Интеграция «вниз» используется в том случае, если предприятие приобре-

тает в собственность фирму  поставщика материальных ресурсов (исходного 
сырья). Таким образом, оно гарантирует себе поставки материальных ресурсов 
в условиях возрастающего объема продаж и исключает перекупку этих ресур-
сов конкурентами. 
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Интеграция «вверх» происходит в случае спада объема продаж, когда весь 
продукт или все предприятие целиком приобретается потенциальным покупа-
телем. При этом интеграция осуществляется на основании прогнозных марке-
тинговых исследований, когда уровень продаж фактически еще не понизился, 
хотя тенденция его к понижению уже обнаружена. 

Горизонтальная интеграция является результатом объединения двух и 
более одинаково ориентированных и выпускающих одну и ту же продукцию 
предприятий. Она ведет к улучшению использования ресурсов, ставших теперь 
общими, к целесообразному распределению заказов, к проведению единой це-
новой политики и к увеличению доли интегрированной компании на рынке. 

В процессе дезинтеграции происходит разукрупнение крупных компаний. 
В основном это связано с вмешательством государственных органов по анти-
монопольной деятельности. При этом прежняя ориентация предприятий может 
либо сохраниться, либо измениться. 

По прогнозам специалистов, в последующие годы процесс развития меха-
низмов оптимизации распределительной деятельности будет продолжаться и 
происходить в следующих направлениях: 

  централизация распределения. Это повысит надежность поставок и 
приведет к снижению уровня запасов, а также позволит участвовать в данном 
процессе мелким поставщикам; 

  концентрация заказов на поставку от различных потребителей; 
  повышение уровня стимулирования поставок товаров в сочетании с 

расширением рекламной деятельности; 
  повышение уровня и увеличение информационного обеспечения 

всех партнеров по сбыту и поставке товаров. 
В результате осуществления перечисленных мероприятий распределитель-

ная логистика охватит транспортирование, складирование и продажи. 
В современных условиях рынок предъявляет к каждому субъекту финан-

сово-хозяйственной деятельности достаточно жесткие требования. Чтобы вы-
жить и функционировать в таких условиях, предприятию уже недостаточно 
просто производить продукцию в максимально возможном объеме, выполняя 
свои внутренние планы, важно затем еще и реализовать эту продукцию.  
В условиях жесткой конкурентной борьбы выживает только то предприятие, 
которое сможет предложить рынку качественную продукцию по более низкой 
цене, чем у конкурентов. Цена продукции зависит не только от затрат на ее 
производство, но и от затрат на ее транспортировку, складирование, реализа-
цию и т. д. Снижая эти затраты, мы снижаем себестоимость, повышая таким 
образом свою прибыль.  

Выводы по оптимизации распределительной политики: 
 сущность логистики состоит в интеграции, обеспечении взаимодей-

ствия стадий и участников процесса товародвижения, управлении материальным 
потоком на основе сопровождающей его информации с целью доставки необхо-
димых товаров в нужное место в требуемое время с минимальными издержками; 
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 все операции, связанные с превращением непосредственно материального 
потока распределительной сети, представляют ключевую функцию - физическое 
распределение. К этим операциям относятся: нагрузка, разгрузка, перевозка, хра-
нение, сортировка, комплектация, консолидация и т. д. Элементарные функции 
объединяются в комплексные (транспортировку, экспедирование, складирование, 
защитную упаковку, грузопереработку, управление запасами и пр.); 

 распределительная логистика – это комплекс взаимосвязанных функций, 
реализуемых в процессе распределения материального потока между различными 
оптовыми покупателями, т. е. в процессе оптовой продажи товаров; 

 сбытовая логистика охватывает весь комплекс задач по управлению 
материальным потоком на участке поставщик – потребитель, начиная от мо-
мента постановки задачи реализации и заканчивая моментом выхода постав-
ленного продукта из сферы внимания поставщика; 

 на микроуровне распределительная логистика – это планирование 
сбыта, организация получения и обработки заказов, организация складского 
хранения продукции, упаковка и комплектация продукции, обеспечение от-
грузки и доставки продукции, организация последующего обслуживания; 

 на макроуровне распределительная логистика – оптимизация рас-
пределения материального потока на этапе его движения к потребителю, обес-
печение необходимого количества распределительных центров на обслуживае-
мой территории, определение оптимального месторасположения распредели-
тельного центра на обслуживаемой территории; 

 конечной целью движения любого материального потока является 
его потребление, которое может быть производственным – в качестве средств 
или орудий труда, или непроизводственным – на личное потребление и потреб-
ление на предприятиях непроизводственной сферы; 

 поставщики и потребители связаны между собой логистическим ка-
налом. После выбора конкретных посредников логистический канал преобра-
зуется в логистическую цепь. Логистические каналы бывают с прямыми связя-
ми и без прямых связей, что является более предпочтительным; 

 при формировании оптимальной системы распределения принимает-
ся вариант, который обеспечивает минимальное значение приведенных затрат; 

 логистика постепенно захватывает отделы маркетинга; 
 зачастую инерционность технологической базы производства по сравне-

нию с колебаниями сбыта приводит к неустойчивому финансовому положению 
многих предприятий; 

 результатом функционирования логистической системы является нали-
чие нужного изделия, в нужном количестве, нужного качества, в нужное время, 
в нужном месте, с минимальными затратами. 

Таким образом, для того чтобы предприятие функционировало эффектив-
но, на нем должна быть четко отлажена система распределения и сбыта про-
дукции и материальных потоков. Распределительная логистика является важ-
нейшим звеном логистики и требует к себе серьезного внимания. 
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24 Методы и модели оптимизации коммуникационной  
политики предприятия 

 
24.1 Цели и функции коммуникативной политики предприятия 
 
Коммуникативная политика – это комплексное воздействие фирмы на 

свою внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий 
для успешной деятельности на рынке. Коммуникативная политика имеет не-
сколько основных задач: 

  распространение общедоступной информации о товаре и о самой фирме; 
  формирование имиджа и репутации предприятия; 
  установление доверительных отношений со всеми субъектами марке-

тинга: потребителями, конкурентами, посредниками, поставщиками;  
  оказание взаимопомощи на формальной и неформальной основе; 
  снижение так называемых транзакционных издержек, связанных с вза-

имодействием с партнерами и  на переговоры, и т. д. 
В коммуникативной политике принято выделять два уровня: 
1) уровень общей коммуникации, в рамках которого разрабатывается 

коммуникативная политика предприятия: определяются основные ее субъекты, 
цели в отношении каждого из них, а также намечаются базовые инструменты 
осуществления коммуникаций; 

2) уровень структурных подразделений – отделов рекламы, маркетинга, 
сбыта, связей с общественностью, пресс-служб и т. д. В задачи этих отделов 
входит планирование и реализация отдельных направлений коммуникативной 
политики. В целом можно выделить пять функций базисного уровня:  

1) выявление целевой аудитории среди потребителей, посредников, по-
ставщиков и конкурентов, определение желаемой ответной реакции; 

2) выбор канала и типа обращения;  
3) подготовка и передача обращения; 
4) получение и обработка информации по обратной связи; 
5) составление обновленного обращения. 
Коммуникации фирмы могут носить как временный, эпизодический, так и 

постоянный характер. При анализе коммуникационной политики обычно руко-
водствуются следующими ее типами. 

Модель несистемных коммуникаций. В этой модели главное внимание 
уделяется наращиванию объемов товарного предложения. 

Модель товарных коммуникаций. Придерживающиеся ее предприятия 
используют отдельные инструменты маркетинговых коммуникаций, прежде 
всего, рекламу, PR и стимулирование продаж. 

Модель коммуникаций с целевыми группами. Ее реализация предпола-
гает применение политики дифференцированного маркетинга и выделение спе-
цифических для каждой группы клиентов каналов коммуникации. 
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Модель конкурентных коммуникаций. В основе этой модели лежит 
конкуренция за медиапространство, рост интенсивности рекламных и других 
информационных обращений к потребителям.  

Модель интегрированной коммуникаций. Для этой модели характерно 
включение в круг маркетинговых коммуникаций не только потребителей, но и 
других маркетинговых субъектов. В ее основе лежит маркетинг взаимодей-
ствия, согласно которому главный акцент в продвижении товаров нужно делать 
не на их производство или сбыте, и даже не на поведение потребителей, а на 
отношениях, складывающихся у фирмы со всеми участниками процесса купли-
продажи товара. Достоинство такого подхода состоит в том, что в условиях, ко-
гда товары и услуги становятся все более стандартизированными, маркетинго-
вые коммуникации, которые имеет компания, начинают рассматриваться как 
важнейший ее ресурс, наряду с материальными, финансовыми, информацион-
ными, человеческими и т. п. Маркетинг взаимодействия решает три стратегиче-
ские задачи: привлечение интереса к фирме и ее услугам, превращение общей 
заинтересованности в товаре в покупку и создание длительных взаимоотноше-
ний с покупателем. Выбор направления коммуникативной политики зависит от 
целого ряда факторов. Во-первых, это тип рынка.  Во-вторых, нужно учитывать 
и этап жизненного цикла товара. Среди факторов выделяют и рыночную стра-
тегию, которой придерживается фирма. Основными из них является две: стра-
тегия проталкивания и стратегия принуждения. Стратегия проталкивания за-
ключается в использовании максимально возможного количества оптовых и 
розничных каналов сбыта с тем, чтобы товар попал в поле зрения покупателя.  
В этой стратегии большое внимание уделяется работе с торговыми посредни-
ками, меньшее – рекламе и связям с общественностью, направленным на ко-
нечного потребителя. Стратегия принуждения, наоборот, предусматривает 
мощную рекламу, чтобы довести товар до покупателя. Наконец, последний 
фактор – это процесс покупки. В обобщенном виде этот процесс принято пред-
ставлять в виде поэтапного продвижения потенциального покупателя от полно-
го незнания о фирме и ее товарах к убежденности в том, что ее изделия и услу-
ги полностью соответствуют ее потребностям.  

 
24.2 Методы коммуникативной политики предприятия 
 
Главными методами коммуникативной политики выступают реклама, свя-

зи с общественностью, личные (прямые) продажи, стимулирование сбыта, 
спонсоринг, продукт-плейсмент.  

Стимулирование сбыта. В стимулировании сбыта можно выделить три 
основных направления работы: 

1) стимулирование потребителей; 
2) стимулирование сферы торговли; 
3) мотивация торгового персонала. 
Стимулирование сбыта, как реклама и PR, относится к способам продви-

жения товара на рынок. Однако в отличие от рекламы, характеризующейся 
медленным воздействием на потребителей, стимулирование рассчитано на 
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быстрое изменение их поведения. К числу основных инструментов стимулиро-
вания относятся ценовые скидки, купоны, лотереи, конкурсы, подарки, бес-
платные образцы и т. п. Их все можно разделить на два типа продаж: жесткий и 
мягкий. Жесткие продажи подразумевают существенное понижение цены и 
увеличение объема реализуемого товара при неизменных ценах. Они эффек-
тивны, если речь идет о коротком промежутке времени, но дорого обходятся 
производителю. Мягкие методы – игры, конкурсы, лотереи – не так затратны, 
но эффективны лишь в том, что касается имиджа товара (марки). Общей целью 
как жестких, так и мягких способов стимулирования является мотивация по-
требителей к совершению немедленной покупки. 

PR и стимулирование также имеют разные задачи. Связи с общественно-
стью направлены на создание атмосферы вокруг предприятия, марки или това-
ра. Рассчитанные на долговременную перспективу они носят некоммерческий 
характер и обращены к общественному мнению. Из всех методов стимулирова-
ния чаще всего используются «скидки с цены» или ценовое продвижение. Этот 
прием основывается на чувствительности большинства покупателей к цене и их 
стремлению сэкономить на покупке товаров. Временное снижение цен имеет 
свои преимущества и недостатки. Преимущество скидок состоит и в том, что 
они позволяют точно оценить стоимость маркетинговых мероприятий, они 
также не требуют специальной предварительной подготовки. А с помощью ре-
кламы ценовых скидок потребителя можно побудить к покупке в конкретном 
магазине или торговой точке. 

К неценовым методам стимулирования потребителей относятся вручение 
разного рода подарков, бесплатных образцов или небольшого количества това-
ра с тем, чтобы предоставить покупателю возможность опробовать данный то-
вар, в том числе и на промоакциях. В случае неценовых методов также прибе-
гают и к отсрочкам. По условиям таких премий покупатель не может немед-
ленно получить подарок, т. к. должен по определенному адресу отправить дока-
зательство покупки, после чего ему будет вручена премия по почте. Конкурсы, 
игры и лотереи также принадлежат к числу неценовых методов стимулирова-
ния сбыта. Считается, что игровой характер мероприятия оказывает сильное 
воздействие на покупателя, а возможность получения бесплатного, но довольно 
ценного, приза является мощным побудительным мотивом для участия в игре. 
Конкурсы и игры обычно используются для создания предрасположенности по-
требителей к торговой марке. 

Личные продажи (прямой маркетинг).  Такой вид продаж обычно ис-
пользуется для продвижения товаров производственно-технического назначе-
ния, в том числе и деловых услуг. Они очень затратны и не позволяют охватить 
большие по своей территории рынки. 

Прямой маркетинг является результатом развития личных продаж и пере-
несения этого вида продвижения на рынок потребительских товаров и услуг. 
Популярности прямого маркетинга в настоящее время способствует внедрение 
интернет-технологий. Этот вид продвижения основывается на установлении и 
прямых отношений с клиентами. Возможности прямого маркетинга шире лич-
ных продаж. Он включает в себя продажи по почте («директ мейл») и катало-
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гам, телевизионный маркетинг, телефонный маркетинг («телемаркетинг»),  
а также электронные продажи.  

Спонсоринг. Спонсорство, в отличие от меценатства, рассматривается как 
система взаимовыгодных отношений, регламентируемых условиями специаль-
ных соглашений. В зависимости от целевой аудитории спонсорская деятель-
ность подразделяется на три направления: 

1) спонсорство на целевых клиентурных рынках. Его задачами являют-
ся повышение информированности о фирме, создание и укрепление ее благо-
приятного имиджа; 

2) спонсорство в сфере формирования общественного мнения. Оно 
нацелено на поддержание благоприятного имиджа фирмы у широкой публики, 
демонстрацию финансовой устойчивости и стабильности бизнеса; 

3) спонсорство (внутреннее) на мотивацию труда сотрудников фирмы-
спонсора. С его помощью решаются такие задачи, как формирование корпора-
тивной культуры, создание положительного образа фирмы у своих сотрудни-
ков, выявление способных и талантливых людей через организацию конкурсов. 

Наиболее развитое направление спонсорства – это спонсорство в спорте и в 
шоу-бизнесе, что объясняется массовостью аудиторий матчей и концертов, попу-
лярностью спортсменов и артистов, которые нередко выступают марочным зна-
ком – «лицом» – той или иной фирмы. Отдельным видом спонсоринга служит со-
циальный спонсоринг, который направлен на достижение социально значимых 
целей. Социальный спонсоринг может заключаться в развитии социальной инфра-
структуры (медицинских учреждений, приютов и др.), поддержке фундаменталь-
ных исследований, финансировании конкретных образовательных проектов, вы-
делении именных стипендий, выделении средств на муниципальные нужды, под-
держке социально незащищенных категорий граждан (инвалиды, сироты и т. д.). 
В качестве самостоятельного вида спонсорства выделяется экоспонсоринг. Он 
связан с охраной окружающей среды, защитой населения от действия радиации, 
разработкой новых методов утилизации отходов и т. п. 

Продукт-плейсмент. Под ним понимают такую форму продвижения и 
размещения товара, которая осуществляется за счет интеграции рекламы непо-
средственно с самим товаром (услугой) с целью улучшения положения товара 
на рынке. Наиболее распространен так называемый имиджевый плейсмент – 
фильм, телепередача согласуется с определенной маркой товаров, находящимся 
в центре внимания по всему ходу фильма. Еще одной формой плейсмента явля-
ется использование товаров в специализированных программах, например, тех 
или иных марок продуктов в кулинарных передачах, лекарств в передачах о 
здоровье и т. п. Если новый товар или услуга внедряется с помощью системы 
продукт-плейсмента, то говорят об инновационном плейсменте. Существует 
также родовой плейсмент. В этом случае на передний план выдвигаются не от-
дельные марки, а семейство товаров (пиво, сигареты, автомобили). 
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25 Маркетинговая информационная система предприятия 
 
Маркетинговая информационная система (МИС) – это совокупность 

(единый комплекс) персонала, оборудования, процедур и методов, предназна-
ченная для сбора, обработки, анализа и распределения в установленное время 
достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетин-
говых решений. МИС  это концептуальная система, помогающая решать как 
задачи маркетинга, так и задачи стратегического планирования. 

МИС трансформирует данные, полученные из внутренних и внешних ис-
точников, в информацию, необходимую для руководителей и специалистов 
маркетинговых служб. Внутренняя информация содержит данные о заказах на 
продукцию, объемах продаж, отгрузке продукции, уровне запасов, об оплате 
отгруженной продукции и др. Данные из внешних источников получают на ос-
нове проведения маркетинговой разведки (из подсистемы текущей внешней 
информации) и маркетинговых исследований. 

Маркетинговая разведка  постоянная деятельность по сбору текущей 
информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимой как для 
разработки, так и для корректировки маркетинговых планов. В то время как 
внутренняя информация фокусируется на полученных результатах, маркетин-
говая разведка исследует то, что может произойти во внешней среде. 

Маркетинговые исследования, в отличие от маркетинговой разведки, 
предполагают сбор и анализ данных по конкретным маркетинговым ситуациям, 
с которыми предприятие столкнулось на рынке. Подобная информация не со-
бирается в двух рассмотренных ранее системах. Такая деятельность осуществ-
ляется периодически, по мере появления определенных проблем, на основе ис-
пользования специальных методов сбора и обработки данных. 

В маркетинговую информационную систему также входит подсистема 
анализа маркетинговых решений, в которой с помощью определенных методов 
(например, моделей корреляционного анализа, расчета точки безубыточности), 
на основе созданной базы маркетинговых данных осуществляется доступ к ин-
формации, необходимой руководителям для принятия решений, и ее анализ в 
заданном направлении. 

Маркетинговая информационная система обеспечивает выходную инфор-
мацию в форме периодических сообщений, ответов на запросы и результатов 
математической имитации. 

Маркетинговая информационная система предназначена для: 
 раннего обнаружения возможных трудностей и проблем; 
 выявления благоприятных возможностей; 
 нахождения и оценки стратегий и мероприятий маркетинговой  

деятельности; 
 оценки на основе статистического анализа и моделирования уровня вы-

полнения планов и реализации стратегий маркетинга. 
Для чего нужна маркетинговая информационная система? 
Эта система помогает предприятию: 
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 выявить благоприятные возможности для развития; 
 заранее обнаружить потенциальные риски и проблемы; 
 собирать, сортировать и хранить полезную для маркетинга информацию; 
 улучшать маркетинговую стратегию предприятия; 
 совершенствовать маркетинговую политику; 
 увеличить конкурентоспособность; 
 оценивать работу маркетологов, эффективность действий и инструментов. 
Маркетинговая информационная система состоит из трех элементов: 
1) система внутренней информации. Подразумевает сбор, обработку и 

анализ информации о маркетинговой среде из источников внутри компании: 
отчетов, баз данных, инициатив и креатива персонала; 

2) система внешней информации. Подразумевает работу с информацией 
из внешней среды, своего рода разведку. Компания анализирует поведение 
конкурентов на рынке, их рекламные кампании и способы коммуникации 
с целевой аудиторией, а также общую ситуацию в нише и т. д.; 

3) система маркетинговых исследований. Подразумевает методическое 
и комплексное изучение рынка для лучшего понимания поведения покупателей, 
поиска надежных подрядчиков, разработки новых продуктов, автоматизации 
бизнес-процессов.  
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