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Глава 1

Â2Â — áèçíåñ äëÿ áèçíåñà (B2B — business-to-business). Ýòà àááðåâèàòóðà

îáû÷íî îáîçíà÷àåò ïðîäàæè ïðîäóêòà äðóãîìó áèçíåñó.

Â2Ñ — áèçíåñ äëÿ ïîòðåáèòåëÿ (B2C — business-to-consumer). Ýòà àááðåâèàòó-

ðà îáû÷íî îïèñûâàåò ïðîäàæè ïðîäóêòà ïîòðåáèòåëÿì.

Áðåíä (brand). Ñî÷åòàíèå èìåíè, ñëîâ, ñèìâîëîâ èëè äèçàéíà, êîòîðîå ïîçâî-

ëÿåò èäåíòèôèöèðîâàòü ïðîäóêò è åãî ïðîèçâîäèòåëÿ è îáåñïå÷èâàåò îòëè÷èå îò

ïðîäóêöèè êîíêóðåíòîâ; ÿâëÿåòñÿ îñíîâíûì èíñòðóìåíòîì äèôôåðåíöèàöèè äëÿ

âñåõ ïðîäóêòîâ.

Ìàðêåòèíã (marketing). Ìàðêåòèíã èìååò íåñêîëüêî âçàèìîñâÿçàííûõ çíà÷å-

íèé:

� Ôèëîñîôèÿ. Ìàðêåòèíã êàê íàïðàâëÿþùàÿ ôèëîñîôèÿ îðãàíèçàöèè â öåëîì

ïðåäóñìàòðèâàåò âíåøíþþ îðèåíòàöèþ. Ýòà ôèëîñîôèÿ ïðèçíàåò, ÷òî äîõî-

äû îò ïîêóïàòåëåé ÿâëÿþòñÿ ãëàâíûì èñòî÷íèêîì ïîòîêîâ äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

� Èìïåðàòèâû. Ìàðêåòèíã â âèäå øåñòè èìïåðàòèâîâ îïèñûâàåò ñïåöèôèêó

ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè. Ýòè èìïåðàòèâû îïðåäåëÿþò òî, ÷òî äîëæåí äå-

ëàòü ìàðêåòèíã.

� Ïðèíöèïû. Ôèðìà äîëæíà ïðèìåíÿòü íà ïðàêòèêå ÷åòûðå ïðèíöèïà ìàðêå-

òèíãà, ÷òîáû óñïåøíî âûïîëíÿòü ñâîè ìàðêåòèíãîâûå ôóíêöèè. Ýòè ïðèíöè-

ïû äåéñòâóþò ïîäîáíî óêàçàòåëÿì, ïîìîãàþùèì ïðèíèìàòü ïðàâèëüíûå ìàð-

êåòèíãîâûå ðåøåíèÿ íà îñíîâå øåñòè èìïåðàòèâîâ.

� Àìåðèêàíñêàÿ ìàðêåòèíãîâàÿ àññîöèàöèÿ (ÀÌÀ). ÀÌÀ ïåðèîäè÷åñêè óòî÷-

íÿåò îïðåäåëåíèå ìàðêåòèíãà. Îïðåäåëåíèå, ïðèíÿòîå â 2004 ã., ãëàñèò: «Ìàð-

êåòèíã — ýòî îðãàíèçàöèîííàÿ ôóíêöèÿ è íàáîð ïðîöåññîâ äëÿ ñîçäàíèÿ öåí-

íîñòè, ðàñïðîñòðàíåíèÿ êîììóíèêàöèé î öåííîñòè è äîñòàâêè öåííîñòè ïîêó-

ïàòåëÿì è äëÿ óïðàâëåíèÿ îòíîøåíèÿìè ñ ïîêóïàòåëåì òàêèì îáðàçîì, ÷òîáû

îáåñïå÷èâàòü âûãîäû è îðãàíèçàöèè, è åå ñòåéêõîëäåðàì».

Ìàðêåòèíã-ìèêñ (marketing-mix). Òðàäèöèîííîå îïèñàíèå èíñòðóìåíòîâ, èñ-

ïîëüçóåìûõ ìàðêåòîëîãàìè äëÿ ñîçäàíèÿ ïðåäëîæåíèÿ. Ýòè èíñòðóìåíòû îáû÷íî

îáîçíà÷àþòñÿ êàê «4Ð» (îò ïåðâûõ áóêâ àíãëèéñêèõ ñëîâ, îáîçíà÷àþùèõ ïðîäóêò,

ìåñòî, ïðîäâèæåíèå è öåíó). Ñåãîäíÿ ê ýòèì «4Ð» âñå ÷àùå äîáàâëÿåòñÿ S (îáñëó-

æèâàíèå).

Ìàðêåòèíãîâîå ïðåäëîæåíèå (marketing offer). Íàáîð âûãîä è öåííîñòåé, êî-

òîðàÿ ôèðìà ïðåäëàãàåò ïîêóïàòåëÿì.



Îáìåí (exchange). Ôèðìà è åå ïîêóïàòåëè îáìåíèâàþòñÿ öåííîñòüþ. Ôèðìà

ïðåäëàãàåò öåííîñòü ïîêóïàòåëÿì ïîñðåäñòâîì ñâîèõ òîâàðîâ è óñëóã. Ïîêóïàòå-

ëè îáû÷íî ïðåäëàãàþò öåííîñòü ôèðìå â âèäå ñâîèõ ôèíàíñîâûõ ðåñóðñîâ. Åñëè

ôèðìà è ïîêóïàòåëü ñîãëàøàþòñÿ ïðèíÿòü ïðåäëàãàåìóþ äðóãîé ñòîðîíîé öåí-

íîñòü, òî ìåæäó íèìè ïðîèñõîäèò îáìåí.

Ïðèíöèïû ìàðêåòèíãà (marketing principles). Îñíîâû äëÿ ïðèíÿòèÿ ïðàâèëü-

íûõ ìàðêåòèíãîâûõ ðåøåíèé:

� Èçáèðàòåëüíîñòü è êîíöåíòðàöèÿ. Òàê êàê ðåñóðñû îãðàíè÷åíû, òî ôèðìà

äîëæíà ïðîÿâëÿòü èçáèðàòåëüíîñòü ïðè íàöåëèâàíèè íà ðûíêè è ðûíî÷íûå

ñåãìåíòû. Åé íåîáõîäèìî êîíöåíòðèðîâàòü ñâîè ðåñóðñû íà âûáðàííûõ öåëÿõ.

� Öåííîñòü äëÿ ïîêóïàòåëåé. Óñïåõ íàöåëèâàíèÿ íà ðûíî÷íûå ñåãìåíòû çàâè-

ñèò îò ñïîñîáíîñòè ôèðìû ïðåäîñòàâëÿòü öåííîñòü ïîêóïàòåëÿì.

� Îòëè÷èòåëüíîå ïðåèìóùåñòâî. ×òîáû áûòü ïðèáûëüíîé, ôèðìà äîëæíà ïðå-

äîñòàâëÿòü ÷èñòóþ âûãîäó (èëè íàáîð âûãîä) äîñòàòî÷íî áîëüøîìó êîëè÷åñò-

âó ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå åå îöåíÿò, çà êîòîðóþ îíè ñîãëàñÿòñÿ ïëàòèòü è êîòî-

ðóþ îíè íå ìîãóò (èëè äóìàþò, ÷òî íå ìîãóò) ïîëó÷èòü ãäå-òî â äðóãîì ìåñòå.

Êîíêóðåíöèÿ íåèçáåæíî ïîäðûâàåò ëþáîå îòëè÷èòåëüíîå ïðåèìóùåñòâî —

ïîýòîìó ôèðìà äîëæíà ïîñòîÿííî çàíèìàòüñÿ åãî îáíîâëåíèåì.

� Èíòåãðàöèÿ. Ôèðìà äîëæíà òùàòåëüíî èíòåãðèðîâàòü è êîîðäèíèðîâàòü âñå

ýëåìåíòû ðàçðàáîòêè è ðåàëèçàöèè ðûíî÷íîé ñòðàòåãèè. Èíòåãðàöèÿ âêëþ÷à-

åò ýëåìåíòû ìàðêåòèíã-ìèêñà è äåÿòåëüíîñòü âñåõ ôóíêöèé, èãðàþùèõ ðîëü

â ïðåäîñòàâëåíèè îáåùàííûõ âûãîä.

Ðûíî÷íûé ñåãìåíò (market segment). ×àñòü ðûíêà; ãðóïïà ñóùåñòâóþùèõ

è ïîòåíöèàëüíûõ ïîêóïàòåëåé ñî ñõîäíûìè ïîòðåáíîñòÿìè, èùóùèõ ñõîäíûå âû-

ãîäû è öåííîñòè è èìåþùèõ ñõîäíûå óðîâíè ïðèîðèòåòà.

Ñåãìåíòàöèÿ ðûíêà (market segmentation). Êîíöåïòóàëüíûé è àíàëèòè÷åñêèé

ïðîöåññ îáúåäèíåíèÿ ñóùåñòâóþùèõ è ïîòåíöèàëüíûõ ïîêóïàòåëåé â ðûíî÷íûå

ñåãìåíòû.

Ñòîèìîñòü êàïèòàëà (cost of capital). Ôèíàíñîâûé äîõîä, êîòîðûé äîëæíà ïî-

ëó÷èòü ôèðìà äëÿ ïîêðûòèÿ çàòðàò íà èñïîëüçîâàíèå êàïèòàëà. Ñòîèìîñòü êà-

ïèòàëà ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñðåäíåâçâåøåííîå çíà÷åíèå ñòîèìîñòè ñîáñòâåííîãî

êàïèòàëà è ñòîèìîñòè çàèìñòâîâàíèé ôèðìû. Ïðè îöåíêå èíâåñòèöèîííûõ âîç-

ìîæíîñòåé ôèðìà äèñêîíòèðóåò îæèäàåìûå áóäóùèå ïîòîêè äåíåæíûõ ñðåäñòâ

ïî ñòàâêå, ñîîòâåòñòâóþùåé ñòîèìîñòè êàïèòàëà.

Òèïû îðèåíòàöèè îðãàíèçàöèé (types of organizational orientation).

� Âíåøíÿÿ. Ôèðìà ñ òàêîé îðèåíòàöèåé êîíöåíòðèðóåò âíèìàíèå íà ïîêóïàòå-

ëÿõ, êîíêóðåíòàõ, êîìïëåìåíòàðíûõ îðãàíèçàöèÿõ è ôàêòîðàõ âíåøíåãî îêðó-

æåíèÿ, ñïîñîáíûõ ïîâëèÿòü íà åå áóäóùåå çäîðîâüå.

� Âíóòðåííÿÿ. Ôèðìà ñ òàêîé îðèåíòàöèåé êîíöåíòðèðóåò âíèìàíèå íà âíóòðåí-

íèõ ôóíêöèÿõ, òàêèõ êàê ôèíàíñû, îïåðàöèè, ñáûò è òåõíîëîãèè (ÍÈÎÊÐ),

à íå íà âíåøíèõ ôàêòîðàõ.

� Ôèíàíñîâàÿ. Ôèðìà óïðàâëÿåòñÿ ïî òåêóùèì ðåçóëüòàòàì è óäåëÿåò ìàëî

âíèìàíèÿ ñòðàòåãè÷åñêèì âîïðîñàì. Îíà èçáåãàåò çàòðàò ñ äîëãèìè ñðîêàìè

îêóïàåìîñòè (íàïðèìåð, íà ÍÈÎÊÐ è ìàðêåòèíã) ðàäè óâåëè÷åíèÿ êðàòêî-
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ñðî÷íîé ïðèáûëè. Òàêèå ôèðìû ÷àñòî ìèíèìèçèðóþò ñâîè êàïèòàëîâëîæå-

íèÿ.

� Îïåðàöèîííàÿ. Êóëüòóðà òàêîé ôèðìû îñíîâûâàåòñÿ íà îïåðàöèîííîé ýô-

ôåêòèâíîñòè; âñå ðàáîòíèêè ôèðìû óáåæäåíû â òîì, ÷òî ñîêðàùåíèå èçäåð-

æåê è ìàêñèìèçàöèÿ îáúåìîâ ïðîèçâîäñòâà è ñáûòà îáåñïå÷àò óñïåõ. Ôèðìà

íå îòëè÷àåòñÿ ãëóáîêèì ïîíèìàíèåì ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé.

� Ñáûòîâàÿ. Ìàêñèìèçàöèÿ êðàòêîñðî÷íûõ îáúåìîâ ñáûòà ÿâëÿåòñÿ ñàìîé

ãëàâíîé öåëüþ. Äëÿ ïîëó÷åíèÿ çàêàçîâ ôèðìà ÷àñòî ñíèæàåò öåíû, íî ñëàáî

ïëàíèðóåò ñâîþ ðàáîòó â áóäóùåì. Ïî ìåðå ðàçâèòèÿ ðûíêîâ òàêîé ôèðìå

âñå òðóäíåå ïðåäëàãàòü íîâûå ïðîäóêòû, òðåáóåìûå ïîêóïàòåëÿìè.

� Òåõíîëîãè÷åñêàÿ (ÍÈÎÊÐ). «Áóäåò òåõíîëîãèÿ, áóäåò è âñå îñòàëüíîå —

íàøà òåõíîëîãèÿ áóäåò ïðîäàâàòü ñåáÿ ñàìà». Òàêàÿ ôèðìà ÷àñòî èñïîëüçóåò

ñàìóþ ïåðåäîâóþ òåõíîëîãèþ, íî ðåäêî ïîíèìàåò ñìûñë ìàðêåòèíãà è ïðè-

íèìàåò ðåøåíèÿ î íîâûõ ïðîäóêòàõ, ñëàáî ó÷èòûâàÿ èíòåðåñû ïîêóïàòåëåé.

Ôèëîñîôèÿ öåííîñòè äëÿ àêöèîíåðîâ (shareholder-value philosophy). Ðàáîòà

ìåíåäæìåíòà çàêëþ÷àåòñÿ â ìàêñèìèçàöèè äîõîäîâ àêöèîíåðîâ. Ôèëîñîôèÿ öåí-

íîñòè äëÿ àêöèîíåðîâ ãîñïîäñòâóåò âî ìíîãèõ êàïèòàëèñòè÷åñêèõ ñòðàíàõ, è îñî-

áåííî â ÑØÀ.

Öåííîñòü äëÿ àêöèîíåðîâ (shareholder value). Ñîâîêóïíàÿ öåííîñòü äëÿ àê-

öèîíåðîâ — ðûíî÷íàÿ êàïèòàëèçàöèÿ ôèðìû — èçìåðÿåòñÿ êàê ïðîèçâåäåíèå êóð-

ñîâîé ñòîèìîñòè àêöèè ôèðìû íà ÷èñëî âûïóùåííûõ àêöèé. Óâåëè÷åíèå öåííî-

ñòè äëÿ àêöèîíåðîâ ñòàëî ìàíòðîé ìíîãèõ ôèðì.

Глава 2

Çàòðàòû íà ïðèîáðåòåíèå (acquisition cost). Çàòðàòû ôèðìû íà ïðèîáðåòåíèå

íîâîãî ïîêóïàòåëÿ.

Çàòðàòû íà ñîõðàíåíèå (maintenance expenses). Ñðåäñòâà, âûäåëÿåìûå íà ïî-

âûøåíèå êîýôôèöèåíòà óäåðæàíèÿ ïîêóïàòåëåé.

Èçäåðæêè ïåðåêëþ÷åíèÿ (switching costs). Èçäåðæêè, êîòîðûå ïðèäåòñÿ ïî-

íåñòè ïîêóïàòåëþ ïðè ïåðåêëþ÷åíèè ñ îäíîãî ïîñòàâùèêà íà äðóãîãî.

Êîýôôèöèåíò äèñêîíòèðîâàíèÿ (discount factor). Êîýôôèöèåíò, ñ ïîìîùüþ

êîòîðîãî ôèðìà äèñêîíòèðóåò ñâîè áóäóùèå äîõîäû äëÿ ðàñ÷åòà ïîæèçíåííîé

öåííîñòè ïîêóïàòåëåé. Êîýôôèöèåíò äèñêîíòèðîâàíèÿ îáû÷íî ðàâåí ñòîèìîñòè

êàïèòàëà ôèðìû.

Êîýôôèöèåíò èçìåíåíèÿ ïðèáûëè (margin multiple). Êîýôôèöèåíò, ïîçâî-

ëÿþùèé áûñòðî ðàññ÷èòàòü LTV, åñëè ïðèáûëü îò ïîêóïàòåëÿ, êîýôôèöèåíò

óäåðæàíèÿ ïîêóïàòåëåé è êîýôôèöèåíò äèñêîíòèðîâàíèÿ íå ìåíÿþòñÿ îò îäíîãî

ðàññìàòðèâàåìîãî ïåðèîäà âðåìåíè ê äðóãîìó. LTV ðàâíÿåòñÿ ïðèáûëè îò ïîêó-

ïàòåëÿ, óìíîæåííîé íà êîýôôèöèåíò èçìåíåíèÿ ïðèáûëè.

Êîýôôèöèåíò óäåðæàíèÿ (retention rate). Êîýôôèöèåíò, ïîêàçûâàþùèé, íà-

ñêîëüêî ôèðìå óäàåòñÿ óäåðæèâàòü ñâîèõ ïîêóïàòåëåé â òå÷åíèå ðàññìàòðèâàåìî-

ãî ïåðèîäà âðåìåíè. Èíîãäà ðàññ÷èòûâàåòñÿ êàê âåðîÿòíîñòü. Ïðîòèâîïîëîæåí

êîýôôèöèåíòó óõîäà ïîêóïàòåëåé.

Êîýôôèöèåíò óõîäà (defection rate). Êîýôôèöèåíò ñîêðàùåíèÿ ÷èñëà ïîêó-

ïàòåëåé ôèðìû â òå÷åíèå ðàññìàòðèâàåìîãî ïåðèîäà âðåìåíè. Èíîãäà ðàññ÷èòû-
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âàåòñÿ êàê âåðîÿòíîñòü. Ïðîòèâîïîëîæåí ïî ñìûñëó êîýôôèöèåíòó óäåðæàíèÿ

ïîêóïàòåëåé.

Ìàññîâàÿ êàñòîìèçàöèÿ (mass customisation). Êàñòîìèçàöèÿ ïðîäóêòîâ ôèð-

ìû ñ ó÷åòîì èíäèâèäóàëüíûõ òðåáîâàíèé, ïðîâîäèìàÿ â áîëüøèõ ìàñøòàáàõ.

Îäíîâðåìåííàÿ ïðîäàæà ðàçíûõ òîâàðîâ è óñëóã (cross selling). Ïðîäàæà ðàç-

íûõ òîâàðîâ è óñëóã ïîêóïàòåëÿì, êîòîðûå óæå äåëàëè ïîêóïêè ó ôèðìû.

Ïîâòîðíîå çàâîåâàíèå (winback). Çàêëþ÷åíèå ñäåëîê ñ ðàíåå ïîòåðÿííûì ïî-

êóïàòåëåì.

Ïîæèçíåííàÿ öåííîñòü ïîêóïàòåëÿ (customer lifetime value — LTV). Ýêîíî-

ìè÷åñêàÿ öåííîñòü, îáåñïå÷èâàåìàÿ ïîêóïàòåëåì ôèðìå â òå÷åíèå âñåãî ïåðèîäà

îòíîøåíèé ìåæäó íèìè. LTV ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé äèñêîíòèðîâàííûé áóäóùèé

ïîòîê ïðèáûëè, ñîçäàâàåìûé ïîêóïàòåëåì.

Ïðàâèëî 80 : 20 (80 : 20 rule). Â ñîîòâåòñòâèå ñ ýòèì ïðàâèëîì 80% äîõîäîâ

ôèðìû îáåñïå÷èâàþò 20% åå ïîêóïàòåëåé. Åãî ðàñøèðåííûì âàðèàíòîì ÿâëÿåòñÿ

ïðàâèëî 80 : 20 : 120 — ýòè 20% ïîêóïàòåëåé îáåñïå÷èâàþò 120% ïðèáûëè.

Ïðàâèëî 20 : 80 (20 : 80 rule). Ñìûñë ýòîãî ïðàâèëà íåïîñðåäñòâåííî âûòåêàåò

èç ïðàâèëà 80 : 20 : 20% äîõîäîâ ôèðìû îáåñïå÷èâàþò 80% åå ïîêóïàòåëåé. Åãî

ðàñøèðåííûì âàðèàíòîì ÿâëÿåòñÿ ïðàâèëî 20 : 80 : 20 — ýòè 80% ïîêóïàòåëåé íå-

ñóò îòâåòñòâåííîñòü çà 20% óáûòêîâ ôèðìû.

Ïðèáûëü (margin). Â ýòîé ãëàâå ïîä ïðèáûëüþ ïîíèìàåòñÿ ïðèáûëü, îáåñïå-

÷èâàåìàÿ ïîêóïàòåëåì: ðàçíîñòü ìåæäó äîõîäîì îò ïðîäàæ è âñåìè èçäåðæêàìè,

àññîöèèðóåìûìè ñ ïîêóïàòåëåì.

Ïðèáûëüíîñòü ïîêóïàòåëÿ (customer profitability). Ïðèáûëü, ïîëó÷àåìàÿ ôèð-

ìîé îò ïîêóïàòåëÿ èëè ãðóïïû ïîêóïàòåëåé.

Ñòîèìîñòü êàïèòàëà (cost of capital). Ôèíàíñîâûé äîõîä, êîòîðûé äîëæíà ïî-

ëó÷èòü ôèðìà äëÿ ïîêðûòèÿ çàòðàò íà èñïîëüçîâàíèå êàïèòàëà. Ñòîèìîñòü êà-

ïèòàëà ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñðåäíåâçâåøåííîå çíà÷åíèå ñòîèìîñòè ñîáñòâåííîãî

êàïèòàëà è ñòîèìîñòè çàèìñòâîâàíèé ôèðìû. Äëÿ ïîëó÷åíèÿ ïðèâåäåííîé ñòîè-

ìîñòè îæèäàåìûõ áóäóùèõ ïîòîêîâ äåíåæíûõ ñðåäñòâ ôèðìà äèñêîíòèðóåò èõ ïî

ñòàâêå, ñîîòâåòñòâóþùåé ñòîèìîñòè êàïèòàëà.

Ýôôåêò äëèòåëüíîñòè (duration effect). Çàâèñèìîñòü ìåæäó êîýôôèöèåíòîì

óäåðæàíèÿ ïîêóïàòåëåé è ïîæèçíåííîé öåííîñòüþ ïîêóïàòåëÿ.

Глава 3

Âûêóï çà ñ÷åò çàåìíûõ ñðåäñòâ (leveraged buyout — LBO). Ñîçäàíèå íîâîé

ôèðìû, êîãäà ñóùåñòâóþùàÿ ôèðìà ïåðåóñòóïàåò ñâîé áèçíåñ ãðóïïå èíâåñòîðîâ

è/èëè ìåíåäæåðîâ (òàê íàçûâàåìûé îáðàòíûé âûêóï ìåíåäæåðàìè — ÌÂÎ).

Æèçíåííûå öèêëû (life cycles). Ðàñïðîñòðàíåííûé èíñòðóìåíò îïèñàíèÿ ýâî-

ëþöèè ðûíêîâ è ïðîäóêòîâ. Æèçíåííûå öèêëû òîâàðíîãî êëàññà è òîâàðíîé ôîð-

ìû îáû÷íî ñîñòîÿò èç íåñêîëüêèõ ýòàïîâ:

� Âûâåäåíèå. Ïåðèîä ìåæäó ïåðâûì ïîÿâëåíèåì ïðîäóêòà íà ðûíêå è íà÷àëîì

ðîñòà ïðîäàæ. Îáúåìû ïðîäàæ íà ýòàïå âûâåäåíèÿ îáû÷íî áûâàþò íåâûñî-

êèìè.

� Ðàííèé ðîñò. Ïåðèîä îò ïåðâûõ ïðîäàæ äî íà÷àëà çàìåäëåíèÿ òåìïîâ ñáûòà.

� Ïîçäíèé ðîñò. Ñáûò ïî-ïðåæíåìó ðàñòåò, íî åãî òåìïû ðîñòà çàìåäëÿþòñÿ.
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� Çðåëîñòü. Òåìïû ðîñòà ñáûòà ëåæàò â ïðåäåëàõ îò íóëÿ äî ïîêàçàòåëÿ òåìïîâ

ðîñòà ÂÍÏ.

� Ñïàä. Îáùèé îáúåì ñáûòà îò ãîäà ê ãîäó ñíèæàåòñÿ.

Èíñàéò (ïðåäñòàâëåíèå) î ðûíêå (market insight). Ïîíèìàíèå ôèðìîé áóäó-

ùèõ èçìåíåíèé ðûíêà, êîòîðîå ïîçâîëèò åé ëó÷øå îöåíèâàòü áëàãîïðèÿòíûå âîç-

ìîæíîñòè è óãðîçû.

Êëàññèôèêàöèÿ ïðîäóêòîâ ïî òèïàì:

� Òîâàðíûé êëàññ (product class). Ñîâîêóïíîñòü ïðîäóêòîâ, ïðåäëàãàåìûõ êîí-

êóðèðóþùèìè ïîñòàâùèêàìè, êîòîðûå îáñëóæèâàþò ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòå-

ëåé ñõîäíûì îáðàçîì.

� Òîâàðíàÿ ôîðìà (product form). Ãðóïïà òîâàðîâ, ïðåäëàãàåìûõ êîíêóðèðóþ-

ùèìè ïîñòàâùèêàìè, êîòîðûå â áîëüøåé ñòåïåíè ïîõîæè äðóã íà äðóãà ñ òî÷êè

çðåíèÿ ñïîñîáà óäîâëåòâîðåíèÿ ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé, ÷åì ñàìè òîâàðû â

òîâàðíîì êëàññå.

� Òîâàðíîå íàèìåíîâàíèå (product item). Óíèêàëüíûé ïðîäóêò, ïðåäëàãàåìûé

ôèðìîé.

� Òîâàðíàÿ ëèíåéêà (product line). Ãðóïïà ðîäñòâåííûõ òîâàðîâ, ïðåäëàãàåìûõ

ôèðìîé.

Ìàðêåòèíãîâàÿ áëèçîðóêîñòü (marketing myopia). Òåíäåíöèÿ ïðèîáðåòåíèÿ

ôèðìîé ÷ðåçìåðíî óçêîãî âˆèäåíèÿ ðûíêà, â ðåçóëüòàòå ÷åãî îíà íå çàìå÷àåò íà

ýòîì ðûíêå áëàãîïðèÿòíûõ âîçìîæíîñòåé è/èëè óãðîç.

Ìîäåëü PESTLE (PESTLE model). Àááðåâèàòóðà, ïîìîãàþùàÿ èäåíòèôèöè-

ðîâàòü âíåøíèå ñèëû, äåéñòâóþùèå â îòðàñëè (ïîëèòè÷åñêèå, ýêîíîìè÷åñêèå, ñî-

öèàëüíî-êóëüòóðíûå, òåõíîëîãè÷åñêèå, ïðàâîâûå è ýêîëîãè÷åñêèå (ôèçè÷åñêèå)).

Ìîäåëü ïÿòè ñèë (five forces model). Ìîäåëü, îïèñûâàþùàÿ ñèëû, âëèÿþùèå

íà ôèðìó:

� Ñóùåñòâóþùèå ïðÿìûå êîíêóðåíòû. Óäîâëåòâîðÿþò ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòå-

ëåé, ïðåäëàãàÿ ñõîäíûå âûãîäû ñ ïîìîùüþ ñõîäíûõ ïðîäóêòîâ, òåõíîëîãèé

èëè ìîäåëåé áèçíåñà.

� Íîâûå ïðÿìûå êîíêóðåíòû. Ïðåäëàãàþò ñõîäíûå ïðîäóêòû; â ïðîøëîì íå áû-

ëè êîíêóðåíòàìè.

� Íåïðÿìûå êîíêóðåíòû. Óäîâëåòâîðÿþò ñõîäíûå ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòåëåé,

ïðåäëàãàÿ àëüòåðíàòèâíûå ïðîäóêòû, òåõíîëîãèè èëè ìîäåëè áèçíåñà.

� Ïîñòàâùèêè. Ïðåäîñòàâëÿþò ôèðìå èñõîäíûå ðåñóðñû.

� Ïîêóïàòåëè. Ïðèîáðåòàþò ïðîäóêöèþ ôèðìû.

Ïðèîáðåòåíèå (acquisition). Ïîêóïêà ôèðìîé äðóãîé ôèðìû èëè äðóãîãî

áèçíåñà.

Ïðîãðåññèâíàÿ èíòåãðàöèÿ, èëè èíòåãðàöèÿ âïåðåä (forward integration). Ïî-

ñòàâùèê íà÷èíàåò âûïîëíÿòü îïåðàöèè, êîòîðûå â íàñòîÿùåå âðåìÿ âûïîëíÿþòñÿ

åãî ïîêóïàòåëÿìè.

Ðåãðåññèâíàÿ èíòåãðàöèÿ, èëè èíòåãðàöèÿ íàçàä (backward integration). Ïî-

êóïàòåëü íà÷èíàåò âûïîëíÿòü îïåðàöèè, êîòîðûå ðàíüøå âûïîëíÿëèñü åãî ïî-

ñòàâùèêàìè.
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Ðûíîê (market). Ïîêóïàòåëè — ëþäè è îðãàíèçàöèè — òðåáóþùèå òîâàðîâ è

óñëóã äëÿ óäîâëåòâîðåíèÿ ñâîèõ ïîòðåáíîñòåé. Ïîêóïàòåëè äîëæíû îáëàäàòü äî-

ñòàòî÷íîé ïîêóïàòåëüíîé ñïîñîáíîñòüþ è áûòü ãîòîâûìè ïëàòèòü çà ïðîäóêòû,

ïðåäëàãàåìûå ïîñòàâùèêàìè.

Ñëèÿíèå (merger). Îáúåäèíåíèå äâóõ ôèðì ñ öåëüþ ñîçäàíèÿ íîâîãî õîçÿéñò-

âóþùåãî ñóáúåêòà.

Ñðåäà óïðàâëåí÷åñêîãî ïðîöåññà (managerial process environment). Ïîëó÷åí-

íûå çíàíèÿ, êîòîðûå ðóêîâîäèòåëè èñïîëüçóþò äëÿ óïðàâëåíèÿ ñâîèìè ôèðìà-

ìè, — èõ óïðàâëåí÷åñêèé êàïèòàë.

Ñòðàòåãè÷åñêèé àëüÿíñ (strategic alliance). Ñîãëàøåíèå, çàêëþ÷åííîå ñ öåëüþ

îáúåäèíåíèÿ ñèëüíûõ ñòîðîí íåñêîëüêèõ ôèðì-ïàðòíåðîâ. Ñòðàòåãè÷åñêèå àëü-

ÿíñû ïî ñòåïåíè îôèöèàëüíîñòè ìîãóò áûòü ñàìûìè ðàçíûìè: îò íîâûõ ñîâìåñò-

íûõ ïðåäïðèÿòèé äî âðåìåííûõ íåôîðìàëüíûõ ñîþçîâ.

Ñòðóêòóðà ðûíêà (market structure). Ðûíêè, ïðîäóêòû äëÿ îáñëóæèâàíèÿ ýòèõ

ðûíêîâ è ïîñòàâùèêè, ïðåäëàãàþùèå ýòè ïðîäóêòû.

Òèïû òåõíîëîãèé:

� Ïðîðûâíûå òåõíîëîãèè (disruptive technologies). Íîâûå òåõíîëîãèè, ïîçâî-

ëÿþùèå ñîçäàâàòü íîâûå èëè íåîáû÷íûå ïðåäëîæåíèÿ öåííîñòè; èçìåíÿþò

ïîêóïàòåëüñêîå ïîâåäåíèå çà ñ÷åò íàõîæäåíèÿ íîâûõ ïóòåé ðåøåíèÿ ñòàðûõ

ïðîáëåì è ïåðâîíà÷àëüíî ïðèâëåêàþò íåìíîãî÷èñëåííûõ íîâûõ äëÿ ðûíêà

ïîêóïàòåëåé.

� Ïîääåðæèâàþùèå òåõíîëîãèè (sustaining technologies). Íîâûå òåõíîëîãèè,

ïîâûøàþùèå ýôôåêòèâíîñòü ñóùåñòâóþùèõ ïðîäóêòîâ ïî òåì ïàðàìåòðàì,

êîòîðûå öåíÿò áîëüøèíñòâî ñóùåñòâóþùèõ ïîêóïàòåëåé.

Глава 4

VALSTM2. Ýòà ñõåìà ðàñïðåäåëÿåò ïîêóïàòåëåé ïî ãðóïïàì ñ ó÷åòîì èõ ñàìî-

îðèåíòàöèè è ðåñóðñîâ.

� Ñàìîîðèåíòàöèÿ. Êàê ëþäè èùóò è ïðèîáðåòàþò òîâàðû, óñëóãè è îïûò äëÿ

ïðèäàíèÿ ñâîåé èíäèâèäóàëüíîñòè «ôîðìû, ñîäåðæàíèÿ è õàðàêòåðà».

� Ðåñóðñû. Ïîëíûé íàáîð ïñèõîëîãè÷åñêèõ, ôèçè÷åñêèõ, äåìîãðàôè÷åñêèõ è ìà-

òåðèàëüíûõ àêòèâîâ.

Âëèÿíèÿ âíåøíåãî îêðóæåíèÿ (environmental influences). Âíåøíèå ïî îòíî-

øåíèþ ê ïîòðåáèòåëþ ôàêòîðû, âëèÿþùèå íà ïðèíÿòèå ðåøåíèÿ (êóëüòóðà, ñîöè-

àëüíûé êëàññ, äðóãèå ëþäè, ñåìüÿ è ñèòóàöèÿ).

Åäèíèöà, ïðèíèìàþùàÿ ðåøåíèå (decision-making unit — DMU). Èíäèâèäû,

âîâëå÷åííûå â ïðèíÿòèå ðåøåíèÿ.

Èåðàðõèÿ ïîòðåáíîñòåé (hierarchy of needs). Èåðàðõèÿ, ðàçðàáîòàííàÿ ïñèõî-

ëîãîì Ìàñëîó; ðàñïðåäåëÿåò ïîòðåáíîñòè ïî ïÿòè êàòåãîðèÿì îò íèçøèõ ê âûñ-

øèì: ôèçèîëîãè÷åñêèõ; áåçîïàñíîñòè; ñîöèàëüíîé; ýãî; è ñàìîàêòóàëèçàöèè.

Èíñàéò (ïðåäñòàâëåíèå) î ïîêóïàòåëå (customer insight). Óíèêàëüíîå ãëóáî-

êîå ïîíèìàíèå ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé, íåîáõîäèìûõ èì âûãîä è öåííîñòåé.

Êàòåãîðèè âûãîä è öåííîñòåé:

� Ôóíêöèîíàëüíûå (functional). Âûòåêàþò èç îñîáåííîñòåé êîíñòðóêöèè ïðî-

äóêòà.
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� Ïñèõîëîãè÷åñêèå (psychological). Óäîâëåòâîðÿþò ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòåëÿ

â ñòàòóñå, ïðèíàäëåæíîñòè, îáðåòåíèè óâåðåííîñòè, ðèñêå è áåçîïàñíîñòè.

� Ýêîíîìè÷åñêèå (economic). Âîçíèêàþò èç ôèíàíñîâûõ ñîîáðàæåíèé ïîêóïêè

òîâàðà èëè óñëóãè.

� Ïîèñêà (search). Ïîêóïàòåëè ìîãóò ïîëó÷èòü õîðîøóþ èíôîðìàöèþ äî ñîâåð-

øåíèÿ ïîêóïêè.

� Èñïîëüçîâàíèÿ (use). Ïîêóïàòåëè íå çíàþò öåííîñòè íà ìîìåíò ñîâåðøåíèÿ

ïîêóïêè.

� Äîâåðèÿ (credence). Èíôîðìàöèÿ î öåííîñòè äëÿ ïîêóïàòåëÿ ïîñòóïàåò òîëü-

êî ÷åðåç îïðåäåëåííûé ñðîê ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Êàòåãîðèè ðåøåíèé î ïîêóïêå:

� Ñòàíäàðòíîå îòâåòíîå ïîâåäåíèå (routinised-responce behavior). Îäíîçíà÷íîå

ðåøåíèå î ïîêóïêå; èìåþòñÿ ÷åòêèå êðèòåðèè ïîêóïêè, à âñå àëüòåðíàòèâû õî-

ðîøî èçâåñòíû.

� Îãðàíè÷åííîå ðåøåíèå ïðîáëåìû (limited problem-solving). Èìåþòñÿ ÷åòêèå

êðèòåðèè ïîêóïêè, íî ïîÿâëÿåòñÿ íîâàÿ àëüòåðíàòèâà èëè íîâûé ïîñòàâùèê.

� Ðàñøèðåííîå ðåøåíèå ïðîáëåìû (extended problem-solving). Îòñóòñòâóþò ÷åò-

êèå êðèòåðèè ïîêóïêè, à ïðåäëàãàåìûå àëüòåðíàòèâû è ïîòåíöèàëüíûå ïîñòàâ-

ùèêè ÿâëÿþòñÿ íîâûìè äëÿ ïîêóïàòåëÿ.

Êîãíèòèâíàÿ àëãåáðà (cognitive algebra). Îõâàòûâàåò ðàçëè÷íûå ìåíòàëüíûå

ïîäõîäû, êîòîðûå ìîãóò èñïîëüçîâàòü ïîêóïàòåëè äëÿ èíòåãðèðîâàíèÿ èíôîðìà-

öèè îá àëüòåðíàòèâàõ, ÷òîáû ïðèíèìàòü ðåøåíèÿ î ïîêóïêå. Ê íèì îòíîñÿòñÿ:

� Ëèíåéíàÿ êîìïåíñàöèîííàÿ ìîäåëü (linear compensatory). Ïîêóïàòåëü âûáè-

ðàåò àëüòåðíàòèâó ñ íàèâûñøåé öåííîñòüþ. Öåííîñòü àëüòåðíàòèâû âêëþ÷àåò

â ñåáÿ öåííîñòü ïî êàæäîìó àòðèáóòó, òàê ÷òî âûñîêàÿ öåííîñòü ïî îäíîìó àò-

ðèáóòó êîìïåíñèðóåò íèçêóþ öåííîñòü ïî äðóãîìó.

� Ëåêñèêîãðàôè÷åñêèé (lexicographic). Ïîêóïàòåëü âûáèðàåò àëüòåðíàòèâó, êî-

òîðàÿ îáåñïå÷èâàåò íàèâûñøèé ðåçóëüòàò ïî íàèáîëåå âàæíîìó àòðèáóòó. Åñ-

ëè íåñêîëüêî àëüòåðíàòèâ èìåþò ðàâíûå ïîêàçàòåëè óâåðåííîñòè, òî îí âûáè-

ðàåò èç íèõ òó àëüòåðíàòèâó, êîòîðàÿ èìååò íàèâûñøèé âòîðîé ïî âàæíîñòè

àòðèáóò è ò. ä.

� Êîíúþíêòèâíûé (conjunctive). Ïîêóïàòåëü óñòàíàâëèâàåò ïîðîãîâûå çíà÷å-

íèÿ äëÿ êàæäîãî àòðèáóòà. Âûáðàííàÿ àëüòåðíàòèâà äîëæíà ïðåâîñõîäèòü ïî-

ðîãîâûå çíà÷åíèÿ ïî êàæäîìó àòðèáóòó.

� Äèçúþíêòèâíûé (disjunctive). Ïîêóïàòåëü óñòàíàâëèâàåò ðàçíûå òèïû ïîðî-

ãîâûõ îãðàíè÷åíèé. Âûáðàííàÿ àëüòåðíàòèâà äîëæíà ïðåâîñõîäèòü ïîðîãîâîå

çíà÷åíèå ïî êðàéíåé ìåðå ïî îäíîìó àòðèáóòó.

Êîãíèòèâíûå ðåñóðñû (cognitive resources). Îïèñûâàþò âîçìîæíîñòè ëèöà,

ïðèíèìàþùåãî ðåøåíèå, îáðàáàòûâàòü èíôîðìàöèþ. Êëþ÷åâûìè õàðàêòåðèñòè-

êàìè ÿâëÿþòñÿ:

� Íàïðàâëåíèå. Îáðàùàþò ëè îíè âíèìàíèå?

� Èíòåíñèâíîñòü. Ìîãóò ëè îíè îáðàáàòûâàòü èíôîðìàöèþ?
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Ëåñòíèöà õàðàêòåðèñòèêè/âûãîäû/öåííîñòè (feature/benefit/value ladder).

Èåðàðõèÿ, îáúåäèíÿþùàÿ õàðàêòåðèñòèêè ïðîäóêòà ñ âûãîäàìè è öåííîñòÿìè,

êîòîðûå ýòè õàðàêòåðèñòèêè îáåñïå÷èâàþò ïîêóïàòåëÿì.

Ïîêóïàòåëü (customer). Ëþáîé èíäèâèä èëè îðãàíèçàöèÿ â êàíàëå äèñòðèáó-

öèè èëè ïðèíÿòèÿ ðåøåíèÿ (êðîìå êîíêóðåíòîâ), äåéñòâèÿ êîòîðîãî ñïîñîáíû

ïîâëèÿòü íà ïîêóïêó òîâàðà èëè óñëóãè ôèðìû. Èìåþòñÿ ñëåäóþùèå òèïû ïîêó-

ïàòåëåé:

� Ñóùåñòâóþùèå (ñåãîäíÿøíèå). Ôèðìà îñóùåñòâëÿåò ñäåëêè ñ ýòèìè ïîêóïà-

òåëÿìè ñåãîäíÿ.

� Ïîòåíöèàëüíûå (çàâòðàøíèå). Ôèðìà íàäååòñÿ îñóùåñòâëÿòü ñäåëêè ñ ýòèìè

ïîêóïàòåëÿìè â áóäóùåì.

� Ïðÿìûå. Ïðåäîñòàâëÿþò ôèðìå ñâîè äåíüãè èëè äðóãèå ðåñóðñû â îáìåí íà åå

ïðîäóêöèþ.

� Íåïðÿìûå. Ïîëó÷àþò ïðîäóêò ôèðìû îò ïîñðåäíèêîâ, òàêèõ êàê ïðîèçâîäèòå-

ëè èëè äèñòðèáüþòîðû.

� Ìàêðîóðîâíÿ. Îðãàíèçàöèîííûå åäèíèöû, òàêèå êàê ïðîèçâîäèòåëè, îïòîâûå

è ðîçíè÷íûå òîðãîâöû, ãîñóäàðñòâåííûå ó÷ðåæäåíèÿ è ñåìüè.

� Ìèêðîóðîâíÿ. Èíäèâèäû, èìåþùèå âëèÿíèå èëè âëàñòü ïðèíÿòèÿ ðåøåíèÿ

ñðåäè ïîêóïàòåëåé ìàêðîóðîâíÿ.

Ïîêóïàòåëüñêèé îïûò (customer experience). Ñîñòîÿíèå, óñëîâèå èëè ñîáûòèå,

êîòîðîå îêàçûâàåò âëèÿíèå íà ñîçíàíèå ïîêóïàòåëÿ.

Ïðèíÿòèå ðåøåíèé (decision-making). Îòêëîíåíèÿìè îò ðàöèîíàëüíîñòè ÿâ-

ëÿþòñÿ:

� Ãèïåðáîëè÷åñêîå äèñêîíòèðîâàíèå (hyperbolic discounting). Ïî ìåðå ïðèáëè-

æåíèÿ ìîìåíòà ïðèíÿòèÿ ðåøåíèÿ èíäèâèäû èçìåíÿþò ñâîè ïðåäïî÷òåíèÿ îò

áîëåå êðóïíîãî âîçíàãðàæäåíèÿ â îòäàëåííîì áóäóùåì ê áîëåå ðàííåìó, õîòÿ

ìåíüøåìó ïî ðàçìåðó, âîçíàãðàæäåíèþ.

� Ìåíòàëüíûé áóõó÷åò (mental accounting). Ïîòðåáèòåëè ìûñëåííî ðàñïðåäåëÿ-

þò ñðåäñòâà è ðåñóðñû ïî îòäåëüíûì «ìåíòàëüíûì» ñ÷åòàì è ïî-ðàçíîìó òðà-

òÿò ñðåäñòâà è ðåñóðñû ñ êàæäîãî ñ÷åòà.

� Òåîðèÿ ïåðñïåêòèâû (prospect theory). Ïîòðåáèòåëè ïðèïèñûâàþò áîëüøèé

âåñ ïîòåíöèàëüíûì óáûòêàì, ÷åì ýêâèâàëåíòíûì ïî ñòîèìîñòè âûãîäàì.

Ïðîöåññ ïðèíÿòèÿ ðåøåíèÿ î ïîêóïêå (purchase decision-making process —

DMP). Ïðîöåññ, ýòàïû êîòîðîãî ïðîõîäÿò âñå ÷ëåíû DMU ïðè ïðèíÿòèè ñîâåð-

øåíèè ïîêóïêè.

Ðåôåðåíòíûå ãðóïïû (reference groups). Èíäèâèäû è ãðóïïû, âëèÿþùèå íà

ðåøåíèÿ, ïðèíèìàåìûå ïîêóïàòåëÿìè.

� Ïåðâè÷íûå. Âêëþ÷àþò ÷ëåíîâ ñåìüè è ðàáî÷èå ãðóïïû ñîòðóäíèêîâ.

� Âòîðè÷íûå. Âêëþ÷àþò ÷ëåíîâ êëóáîâ è öåðêîâíûõ ïðèõîäîâ è ïðîôåññèî-

íàëüíûå îðãàíèçàöèè.

� Ïðèâëåêàòåëüíûå. Ãðóïïû, ê êîòîðûì áû õîòåëè ïðèñîåäèíèòüñÿ ëþäè, íà-

ïðèìåð, ïî ñîîáðàæåíèÿì ïðåñòèæà.
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Òèïû ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé (customers needs types).

� Îñîçíàâàåìûå. Ïîêóïàòåëü ñîçíàåò ñâîè ïîòðåáíîñòè, êîòîðûå ìîãóò áûòü

âûðàæåííûìè èëè íåâûðàæåííûìè.

� Ëàòåíòíûå (ñêðûòûå). Ïîêóïàòåëü íå îñîçíàåò ñâîèõ ïîòðåáíîñòåé.

Óïðàâëåíèå îòíîøåíèÿìè ñ ïîêóïàòåëåì (customer relationship management —

CRM). Ïðîöåññ óïðàâëåíèÿ âçàèìîäåéñòâèÿìè ïîñòàâùèêà ñ ïîêóïàòåëÿìè, â ðå-

çóëüòàòå êîòîðîãî îòíîøåíèÿ ìåæäó íèìè ñî âðåìåíåì âñå áîëåå óêðåïëÿþòñÿ.

Õàðàêòåðèñòèêà èëè àòðèáóò (feature, attribute). Îñîáîå êà÷åñòâî, ôóíêöèÿ

èëè ñâîéñòâî ïðåäëîæåíèÿ ïðîäàâöà.

Öåííîñòü äëÿ ïîêóïàòåëÿ (customer value). Ïîëüçà, ïîëó÷àåìàÿ ïîêóïàòåëåì

îò ïîêóïêè òîâàðîâ èëè óñëóã ôèðìû. Öåííîñòü ïðåäñòàâëÿåòñÿ ñîáîé ïîíÿòèå

áîëåå âûñîêîãî óðîâíÿ, îõâàòûâàþùåå ðàçëè÷íûå âûãîäû, ïðåäëàãàåìûå ïðîäóê-

òîì.

Ýêîíîìè÷åñêàÿ öåííîñòü äëÿ ïîêóïàòåëÿ (economic value for the customer —

EVC). Öåíà, êîòîðóþ ïëàòèò ïîêóïàòåëü çà êîíêóðèðóþùèé ïðîäóêò, ïëþñ ÷èñ-

òàÿ äîïîëíèòåëüíàÿ öåííîñòü, ïðåäîñòàâëÿåìàÿ ïðîäóêòîì ôèðìû. EVC çàäàåò

âåðõíþþ ãðàíèöó öåíû.

Глава 5

Âíóòðèôèðìåííàÿ êîíêóðåíöèÿ (intra-firm competition). Êîíêóðåíöèÿ ìåæäó

ïîäðàçäåëåíèÿìè ôèðìû.

Äàííûå î êîíêóðåíòàõ (competitive data):

� Óðîâåíü. Îðãàíèçàöèîííûé óðîâåíü ñáîðà äàííûõ: êîðïîðàöèÿ, áèçíåñ-åäè-

íèöà, ðûíîê è ðûíî÷íûé ñåãìåíò.

� Òèï. Ðàçíîâèäíîñòè êîëè÷åñòâåííûõ è êà÷åñòâåííûõ äàííûõ, êîòîðûå ìîæåò

ñîáðàòü ôèðìà.

� Âòîðè÷íûå. Äàííûå, êîòîðûå áûëè ñîáðàíû äëÿ äðóãèõ öåëåé.

� Ïåðâè÷íûå. Äàííûå, ïîëó÷åíèå êîòîðûõ òðåáóåò öåëåíàïðàâëåííûõ óñèëèé.

Êîìïëåìåíòàðíàÿ îðãàíèçàöèÿ (complementer). Ëþáàÿ îðãàíèçàöèÿ (íåçàâè-

ñèìàÿ èëè êîíêóðèðóþùàÿ), äåéñòâèÿ êîòîðîé ìîãóò ïîâëèÿòü íà ñáûò ôèðìû.

Êîíêóðåíò (competitor). Ëþáàÿ îðãàíèçàöèÿ, ÷üè òîâàðû èëè óñëóãè ïðåäî-

ñòàâëÿþò ñõîäíûå èëè ëó÷øèå âûãîäû è öåííîñòè òåì æå ñàìûì ïîêóïàòåëÿì, êî-

òîðûõ ïûòàåòñÿ ïðèâëå÷ü è óäåðæàòü ôèðìà. Êîíêóðåíòû ìîãóò áûòü:

� Ñóùåñòâóþùèìè. Êîíêóðåíòû, ñ êîòîðûìè ôèðìà ñòàëêèâàåòñÿ â äàííûé ìî-

ìåíò.

� Ïîòåíöèàëüíûìè. Êîíêóðåíòû, ñ êîòîðûìè ôèðìà ìîæåò ñòîëêíóòüñÿ çàâòðà.

� Ïðÿìûìè. Ïðåäëàãàþò ñõîäíûå âûãîäû ñ ïîìîùüþ ñõîäíûõ ïðîäóêòîâ, òåõíî-

ëîãèé èëè ìîäåëåé áèçíåñà.

� Íåïðÿìûìè. Ïðåäëàãàþò ñõîäíûå âûãîäû ñ ïîìîùüþ àëüòåðíàòèâíûõ ïðî-

äóêòîâ, òåõíîëîãèé èëè ìîäåëåé áèçíåñà.

Ìîäåëü áèçíåñà (business model). Ìîäåëü, â ñîîòâåòñòâèè ñ êîòîðîé ôèðìà

ñîçäàåò öåííîñòü, ãåíåðèðóåò äîõîäû è íåñåò èçäåðæêè.
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Îòäåë ñáîðà èíôîðìàöèè î êîíêóðåíòàõ (competitive intelligence department).

Îðãàíèçàöèîííîå ïîäðàçäåëåíèå, îòâå÷àþùåå çà ñáîð, àíàëèç è ðàñïðîñòðàíåíèå

äàííûõ î êîíêóðåíòàõ.

Îöåíî÷íûé àíàëèç êîíêóðåíöèè (competition assessment analysis). Ñïîñîá íà-

ãëÿäíîãî îòîáðàæåíèÿ ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé, òðåáóåìûõ âûãîä è öåííîñòåé,

à òàêæå íåîáõîäèìûõ ðåñóðñîâ, ïðèìåíÿåìûé äëÿ îöåíêè êîíêóðåíòíîé ïîçèöèè

ðàçíûõ ïîñòàâùèêîâ.

Ñèãíàë (signal). Èíôîðìàöèÿ, íàïðàâëÿåìàÿ ôèðìîé êîíêóðåíòàì â ðàñ÷åòå íà

òî, ÷òî îíè îáðàáîòàþò ýòó èíôîðìàöèþ è ïðåäïðèìóò ñîîòâåòñòâóþùèå äåéñò-

âèÿ. Îñîáûì òèïîì ñèãíàëà, èñïîëüçóåìîãî äëÿ ââåäåíèÿ êîíêóðåíòîâ â çàáëóæ-

äåíèå, ÿâëÿåòñÿ äåçèíôîðìàöèÿ.

Ñèñòåìà ñáîðà èíôîðìàöèè î êîíêóðåíòàõ (competitive intelligence system).

Ñèñòåìà ñáîðà, àíàëèçà è ðàñïðîñòðàíåíèÿ èíôîðìàöèè î êîíêóðåíòàõ.

Ñîãëàøåíèÿ î íåðàñêðûòèè èíôîðìàöèè (non-disclosure agreement — NDA).

Ñîãëàøåíèÿ, çàïðåùàþùèå ðàáîòíèêàì ôèðìû ïåðåäàâàòü ñëóæåáíóþ èíôîðìà-

öèþ òðåòüèì ëèöàì.

Ñîãëàøåíèÿ î íåñîòðóäíè÷åñòâå ñ êîíêóðåíòàìè (non-compete agreements).

Ñîãëàøåíèÿ, çàïðåùàþùèå áûâøèì ñîòðóäíèêàì ôèðìû óñòðàèâàòüñÿ íà ðàáîòó

ê êîíêóðåíòàì ðàíüøå óñòàíîâëåííîãî ñðîêà.

Ñîòðóäíè÷åñòâî ñ êîíêóðåíòàìè (cooperation with competitors):

� Âñïîìîãàòåëüíûå ñëóæáû. Êîíêóðåíòû ñîâìåñòíî âûïîëíÿþò âñïîìîãàòåëü-

íûå ôóíêöèè, íå èìåþùèå îòíîøåíèÿ ê âçàèìîäåéñòâèþ ñ ïîêóïàòåëÿìè, äëÿ

ñîêðàùåíèÿ èçäåðæåê è ïîâûøåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè âñåõ ôèðì.

� Îñíîâíûå îïåðàöèè íà ðûíêå. Êîíêóðåíòû ñîâìåñòíî ðàáîòàþò ðàäè ëó÷øåãî

óäîâëåòâîðåíèÿ ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé, íàïðèìåð, çàíèìàÿñü ðàçðàáîòêîé

íîâûõ òåõíîëîãè÷åñêèõ ñòàíäàðòîâ.

Ñöåíàðèé (scenario). Ñöåíàðèé ðåàëüíîé àëüòåðíàòèâû ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé

ïîâåñòâîâàòåëüíîå îïèñàíèå òîãî, êàê ìîãóò ðàçâèâàòüñÿ ñîáûòèÿ â áóäóùåì.

Òåîðèÿ èãð (game theory). Òåîðèÿ, ïîìîãàþùàÿ ìàðêåòîëîãàì ðàññìàòðèâàòü

ðàçëè÷íûå âàðèàíòû ïîâåäåíèÿ ôèðìû è åå êîíêóðåíòîâ è âîçìîæíûå âîçäåéñò-

âèÿ ýòèõ âàðèàíòîâ íà ïîëîæåíèå êàæäîé èç ñòîðîí.

Глава 6

Èíòåðâüþ îäèí íà îäèí (one-on-one interviews). Ìàðêåòèíãîâîå èññëåäîâàíèå,

ïðåäóñìàòðèâàþùåå èíäèâèäóàëüíîå ñîáåñåäîâàíèå ñ êàæäûì ðåñïîíäåíòîì.

Ìåòîäû êîëè÷åñòâåííîãî àíàëèçà.

� Êëàñòåðíûé (cluster). Ñïîñîá îáúåäèíåíèÿ ìíîãèõ ïðåäìåòîâ, ëþäåé èëè îð-

ãàíèçàöèé â íåáîëüøîå ÷èñëî ãðóïï; ÷àñòî èñïîëüçóåòñÿ äëÿ ôîðìèðîâàíèÿ

ðûíî÷íûõ ñåãìåíòîâ.

� Ñîâìåñòíûé (conjoint). Ñïîñîá îïðåäåëåíèÿ öåííîñòè, ïðèäàâàåìîé ïîêóïà-

òåëÿìè îòäåëüíûì àòðèáóòàì ïðîäóêòà.

� Äèñêðèìèíàíòíûé (discriminant). Ñïîñîá èäåíòèôèêàöèè ïåðåìåííûõ, îáåñ-

ïå÷èâàþùèõ ðàçëè÷èå ìåæäó äâóìÿ è áîëåå ãðóïïàìè.
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� Ôàêòîðíûé (factor). Ñïîñîá ñâåäåíèÿ áîëüøîãî ÷èñëà ïåðåìåííûõ ê óäîáíîìó

äëÿ óïðàâëåíèÿ è îãðàíè÷åííîìó íàáîðó ôàêòîðîâ.

� Ìíîãîìåðíîå øêàëèðîâàíèå (multidimensional scaling). Ñïîñîá ñîñòàâëåíèÿ

ïåðöåïòèâíûõ êàðò ðûíêà, èñïîëüçóåìûõ äëÿ ñåãìåíòèðîâàíèÿ è íàöåëèâà-

íèÿ.

� Ðåãðåññèîííûé (regressional). Ìåòîä îöåíêè çàâèñèìîñòåé ìåæäó çàâèñèìîé

ïåðåìåííîé è îäíîé èëè íåñêîëüêèìè íåçàâèñèìûìè ïåðåìåííûìè.

Îïðîñ (survey). Ðàñïðîñòðàíåííûé ìåòîä ñáîðà äàííûõ, ïðåäóñìàòðèâàþùèé

çàäàíèå âîïðîñîâ ðåñïîíäåíòàì.

Ïàíåëü (panel). Ãðóïïà ðåñïîíäåíòîâ, ñîãëàñíûõ ïåðèîäè÷åñêè ïðåäîñòàâëÿòü

íóæíûå äàííûå.

Ïîòåíöèàë (potential):

� Ðûíêà. Ìàêñèìàëüíûé îáúåì ñáûòà íà ðûíêå, êîòîðûé ïðåäâèäèò ôèðìà â áó-

äóùåì.

� Ñáûòà. Ìàêñèìàëüíûé îáúåì ñáûòà, êîòîðîãî ìîãëà áû äîáèòüñÿ ôèðìà â áó-

äóùåì.

Ïðîöåññ ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé (marketing research process). Ñòðîãàÿ

ìåòîäîëîãèÿ ïîâûøåíèÿ âåðîÿòíîñòè òîãî, ÷òî èíâåñòèöèè â ìàðêåòèíãîâûå èñ-

ñëåäîâàíèÿ îáåñïå÷àò ïîëåçíûå èíñàéòû (ïðåäñòàâëåíèÿ).

Òèïû ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé (types of marketing research):

� Ïåðâè÷íûå. Ôèðìà ñîáèðàåò äàííûå äëÿ êîíêðåòíîé öåëè èññëåäîâàíèÿ.

� Âòîðè÷íûå. Îñíîâûâàþòñÿ íà äàííûõ, ñîáðàííûõ ðàíåå äëÿ äðóãèõ öåëåé.

� Êà÷åñòâåííûå. Ãèáêèé è óíèâåðñàëüíûé ïîäõîä, âêëþ÷àþùèé â ñåáÿ íåñêîëü-

êî ìåòîäîâ, íå ïðåäóñìàòðèâàþùèõ ïîëó÷åíèÿ êîíêðåòíûõ öèôð. ×àñòî èñ-

ïîëüçóþòñÿ äëÿ ïðîâåäåíèÿ ïðîáíûõ èññëåäîâàíèé.

� Êîëè÷åñòâåííûå. Ïîäõîä, îñíîâàííûé íà èñïîëüçîâàíèè ÷èñëîâûõ äàííûõ äëÿ

ïðîâåðêè ãèïîòåç.

Òèïû ïðîãíîçîâ (types of forecasts):

� Ïðîãíîç ðûíêà. Ïðåäïîëàãàåìûé îáúåì ñáûòà íà ðûíêå â öåëîì çà îïðåäåëåí-

íûé ïåðèîä âðåìåíè â áóäóùåì.

� Ïðîãíîç ñáûòà. Ïðåäïîëàãàåìûé îáúåì ñáûòà ôèðìû çà îïðåäåëåííûé ïåðèîä

â áóäóùåì:

� Ìåòîäîì ñíèçó ââåðõ. Ïðîãíîç, íà÷èíàþùèéñÿ ñ ïðîãíîçîâ ïî êàæäîìó ïî-

êóïàòåëþ.

� Ìåòîäîì ñâåðõó âíèç. Ïðîãíîç ñáûòà, íà÷èíàþùèéñÿ ñ ïðîãíîçà îáúåìà

ðûíêà.

� Ñèíòåòè÷åñêèé. Ïðîãíîç, ïîëó÷åííûé ïóòåì ñîâìåñòíîãî èñïîëüçîâàíèÿ

ìåòîäîâ ñíèçó ââåðõ è ñâåðõó âíèç.

Ôîêóñ-ãðóïïà (focus group). Íåáîëüøàÿ ãðóïïà (îáû÷íî èç 8–12 ÷åëîâåê), ñî-

áðàííûõ ñïåöèàëèñòîì ïî ïðîâåäåíèþ ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé äëÿ îáñóæ-

äåíèÿ êîíêðåòíîé òåìû.

Глоссарий 11



Ýêñïåðèìåíò (experiment). Ìåòîä èññëåäîâàíèÿ, ïîçâîëÿþùèé èññëåäîâàòå-

ëþ ìàíèïóëèðîâàòü îäíîé èëè íåñêîëüêèìè íåçàâèñèìûìè ïåðåìåííûìè äëÿ

îöåíêè âëèÿíèÿ çàâèñèìîé ïåðåìåííîé.

Ýòíîãðàôè÷åñêîå èññëåäîâàíèå (ethnographic research). Ìåòîä íàáëþäåíèÿ

çà ïîêóïàòåëÿìè, çàèìñòâîâàííûé èç àíòðîïîëîãèè.

Глава 7

Âåí÷óðíûé ïîðòôåëü (venture portfolio). Íàáîð âîçìîæíîñòåé, êîòîðûå ñîáè-

ðàåòñÿ èñïîëüçîâàòü ôèðìà.

Âè̂äåíèå (vision). Îïèñàíèå èäåàëüíîãî áóäóùåãî ñîñòîÿíèÿ; ïðåäïîëàãàåìàÿ

êàðòèíà òîãî, êàêèì äîëæíî áûòü áóäóùåå:

� Êîðïîðàòèâíîå âè̂äåíèå. Ñîñðåäîòî÷åíî íà ôèðìå.

� Âˆèäåíèå áèçíåñ-åäèíèöû. Ñîñðåäîòî÷åíî íà áèçíåñ-åäèíèöå.

Âçàèìîçàâèñèìîñòü âîçìîæíîñòåé (interdependence of opportunities). Ñòåïåíü,

â êîòîðîé íåîáõîäèìûå ðåñóðñû è/èëè óñïåõ èëè íåóäà÷à ðåàëèçàöèè îäíîé âîç-

ìîæíîñòè, çàâèñÿò îò îäíîé èëè íåñêîëüêèõ äðóãèõ âîçìîæíîñòåé.

Âðåìÿ âõîäà (timing of entry). Îïðåäåëÿåò ìîìåíòû èñïîëüçîâàíèÿ âîçìîæíî-

ñòè íà ðàçíûõ ýòàïàõ æèçíåííîãî öèêëà:

� Ïåðâîïðîõîäåö (pioneer). Ñîçäàåò íîâûå ðûíêè.

� Ïðåñëåäîâàòåëü ëèäåðà (follow-the-leader). Âûõîäèò íà ðûíîê â ïåðèîä åãî

áûñòðîãî ðîñòà.

� Ñåãìåíòèñò (segmenter). Âûõîäèò íà ðûíîê íà ýòàïå ïîçäíåãî ðîñòà, ïðèâîäÿ

ñâîè ïðåäëîæåíèÿ ñ âîçíèêàþùèìè ïîòðåáíîñòÿìè ïîêóïàòåëÿ.

� Ïîäðàæàòåëü (me-too). Âõîäèò íà ðûíîê íà ýòàïå çðåëîñòè.

Êðèòåðèè îòáîðà (screening criteria). Ïîìîãàþò ïðîâîäèòü îöåíêó è îòáîð âîç-

ìîæíîñòåé. Âàæíûìè êðèòåðèÿìè îòáîðà ÿâëÿþòñÿ:

� Öåëè (objectives). ×åãî ñòðåìèòñÿ äîáèòüñÿ ôèðìà çà ñ÷åò èíâåñòèðîâàíèÿ

â áëàãîïðèÿòíóþ âîçìîæíîñòü?

� Ñîâìåñòèìîñòü (èëè ñîîòâåòñòâèå) (compatibility or fit). Ìîæåò ëè ôèðìà óñ-

ïåøíî îáðàùàòüñÿ ê âîçìîæíîñòè?

� Îñíîâíàÿ ñïîñîáíîñòü (core competence). Ìîæåò ëè ôèðìà èñïîëüçîâàòü ñâîè

îñíîâíûå ñïîñîáíîñòè èëè ïðèîáðåòàòü íîâûå îñíîâíûå ñïîñîáíîñòè?

� Ñèíåðãèÿ (synergy). Ìîæåò ëè ôèðìà èñïîëüçîâàòü ñóùåñòâóþùèå ðåñóðñû

è çàðàáàòûâàòü áîëüøèé äîõîä, ÷åì òåõ ñëó÷àÿõ, êîãäà îíà äåéñòâóåò â îäèíî÷êó.

Ìèññèÿ (mission). Íàïðàâëÿåò ïîèñê ôèðìîé áëàãîïðèÿòíîé âîçìîæíîñòè òà-

êèì îáðàçîì, ÷òîáû ôèðìà ìîãëà ñîñðåäîòî÷èòüñÿ íà îãðàíè÷åííîì êîëè÷åñòâå

îáëàñòåé, â êîòîðûõ îíà ìîæåò äîáèòüñÿ óñïåõà ñ íàèáîëüøåé âåðîÿòíîñòüþ.

Îñóùåñòâëåíèå (èëè ñòðàòåãèÿ ðîñòà) (implementation, growth strategy). Àëü-

òåðíàòèâíûå ïîäõîäû, ïîçâîëÿþùèå ôèðìå äîáèòüñÿ ñâîèõ öåëåé.

� Âíóòðåííåå ðàçâèòèå (internal growth). Ôèðìà ðåàëèçóåò èìåþùèåñÿ âîçìîæ-

íîñòè ñâîèìè ñèëàìè.

� Èíñîðñèíã (insourcing). Ôèðìà íà÷èíàåò îñóùåñòâëÿòü îïåðàöèè, êîòîðûå â íà-

ñòîÿùèé ìîìåíò âûïîëíÿþòñÿ äðóãèìè ôèðìàìè.
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� Àóòñîðñèíã (oursourcing). Ôèðìà ïîðó÷àåò äðóãèì ôèðìàì âûïîëíåíèå íåêî-

òîðûõ îïåðàöèé, êîòîðûå ïðåæäå îíà âûïîëíÿëà ñàìîñòîÿòåëüíî; ýòî ïîçâîëÿ-

åò åé ñîñðåäîòî÷èòüñÿ íà âîçìîæíîñòÿõ, îáåñïå÷èâàþùèõ ïîëó÷åíèå áîëåå âû-

ñîêîãî äîõîäà.

� Ïðèîáðåòåíèå (acquisition). Îäíà ôèðìà ïîêóïàåò äðóãóþ ôèðìó èëè áèçíåñ-

åäèíèöó.

� Ñòðàòåãè÷åñêèé àëüÿíñ (strategic alliance). Äâå ôèðìû îáúåäèíÿþòñÿ ñ öåëüþ

ñîçäàíèÿ îäíîé, áîëåå ñèëüíîé îðãàíèçàöèè.

� Ëèöåíçèðîâàíèå è ïîêóïêà òåõíîëîãèè (licensing or technology purchase).

Ôèðìà îáåñïå÷èâàåò ñåáå äîñòóï ê òåõíîëîãèè, ðàçðàáîòàííîé äðóãîé ôèðìîé.

Ëèöåíçèÿ — ôèðìà, ðàçðàáîòàâøàÿ òåõíîëîãèþ, ñîõðàíÿåò íà íåå ïðàâà. Ïî-

êóïêà — ïðàâà íà òåõíîëîãèþ ïåðåõîäÿò ê ôèðìå-ïîêóïàòåëþ.

� Èíâåñòèöèè â àêöèîíåðíûé êàïèòàë (equity investment). Ôèðìà ïðèîáðåòàåò

ïàêåò àêöèé äðóãîé ôèðìû.

Ïóòü ðîñòà (growth path). Ïóòü, êîòîðûé ïðîõîäèò ôèðìà èëè áèçíåñ-åäèíèöà,

÷òîáû äîñòè÷ü ñâîèõ öåëåé ðîñòà. Äåâÿòü èìåþùèõñÿ àëüòåðíàòèâ ìîãóò áûòü ñâå-

äåíû ê ÷åòûðåì áàçîâûì âàðèàíòàì:

� Ïðîíèêíîâåíèå íà ðûíîê. Îñíîâíîå âíèìàíèå ê ñóùåñòâóþùèì ïðîäóêòàì

íà ñóùåñòâóþùèõ ðûíêàõ.

� Ðàçâèòèå ïðîäóêòà. Ïðåäëîæåíèå ðîäñòâåííûõ è íîâûõ ïðîäóêòîâ ñóùåñò-

âóþùèì ïîêóïàòåëÿì.

� Ðàçâèòèå ðûíêà. Ôîðìèðîâàíèå èíòåðåñà ó ðîäñòâåííûõ è íîâûõ ïîêóïàòå-

ëåé ê ñóùåñòâóþùèì ïðîäóêòàì.

� Äèâåðñèôèêàöèÿ ïðîäóêòà è ðûíêà. Ïðåäëîæåíèå íîâûõ ïðîäóêòîâ íîâûì

ïîêóïàòåëÿì.

Ñïîñîáíîñòè, ðåñóðñû, êîìïåòåíöèè (capabilities, resources, competences). Òðè

ðîäñòâåííûõ òåðìèíà, îïèñûâàþùèõ ôàêòîðû, êîòîðûå ôèðìà ìîæåò èñïîëüçî-

âàòü äëÿ ïîëó÷åíèÿ îòëè÷èòåëüíîãî ïðåèìóùåñòâà.

Ñòðàòåãèÿ ðîñòà (strategy for growth). Íàáîð ïðèíöèïîâ, êîòîðûå ïîìîãàþò

ôèðìå ðåøèòü, êàêèì áèçíåñîì åé ñëåäóåò, à êàêèì íå ñëåäóåò çàíèìàòüñÿ. Âêëþ-

÷àåò âˆèäåíèå, ìèññèþ, ïóòü ðîñòà è âðåìÿ âõîäà.

Глава 8

Ìàññîâàÿ êàñòîìèçàöèÿ (mass customisation). Êàñòîìèçàöèÿ ïðîäóêòà ôèðìû

â ñîîòâåòñòâèè ñ èíäèâèäóàëüíûìè òðåáîâàíèÿìè, îñóùåñòâëÿåìàÿ â øèðîêîì

ìàñøòàáå.

Ìíîãîôàêòîðíàÿ ìàòðèöà (multifactor matrix). Ïîìîãàåò ôèðìå ðåøèòü, íà êà-

êîé ñåãìåíò íàöåëèâàòüñÿ çà ñ÷åò îöåíêè ïðèâëåêàòåëüíîñòè ñåãìåíòà è òîé ñòåïå-

íè, â êîòîðîé ôèðìà îáëàäàåò äåëîâûìè ïðåèìóùåñòâàìè, íåîáõîäèìûìè äëÿ

äîñòèæåíèÿ óñïåõà.

Ìîäóëüíûé ìåòîä (modularity). Ìåòîä ïðîåêòèðîâàíèÿ, ïðåäóñìàòðèâàþùèé

èñïîëüçîâàíèå ôèðìîé òèïîâûõ êîìïîíåíò (ìîäóëåé) äëÿ ñîçäàíèÿ øèðîêîé òî-

âàðíîé ëèíåéêè.
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Íàöåëèâàíèå (targeting). Âûáîð ðûíî÷íûõ ñåãìåíòîâ, íà êîòîðûå ôèðìà äîëæ-

íà íàöåëèâàòü ñâîè ðåñóðñû.

Ïåðåìåííûå, îïèñûâàþùèå êàíäèäàòà — ïåðåìåííûå ñåãìåíòàöèè (candi-

date descriptor variables — segmentation variables). Èñïîëüçóþòñÿ äëÿ èäåíòèôèêà-

öèè ñåãìåíòîâ; îáû÷íî ðàñïðåäåëÿþòñÿ ïî ÷åòûðåì êàòåãîðèÿì: ãåîãðàôè÷åñêîé,

äåìîãðàôè÷åñêîé, ïîâåäåí÷åñêîé è ñîöèàëüíî-ïñèõîëîãè÷åñêîé.

Ïåðöåïòèâíàÿ êàðòà (perceptive map). Ñïîñîá îòîáðàæåíèÿ ïðîäóêòîâ è ðû-

íî÷íûõ ñåãìåíòîâ â âèäå êðóæêîâ îïðåäåëåííûõ ðàçìåðîâ â äâóìåðíîé (èíîãäà

òðåõìåðíîé) ñèñòåìå êîîðäèíàò, ïî îñÿì êîòîðîé îòêëàäûâàþòñÿ íàèáîëåå âàæ-

íûå ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòåëåé.

Ïîèñê äàííûõ (data mining). Êîëè÷åñòâåííûé ïîäõîä ê ïîëó÷åíèþ èíñàéòà

(ïðåäñòàâëåíèÿ) î ïîêóïàòåëüñêîì ïîâåäåíèè ïîêóïàòåëåé êàê îñíîâû äëÿ ðàçðà-

áîòêè ñïåöèàëèçèðîâàííûõ ïðåäëîæåíèé.

Ïîêóïàòåëüñêèé ñåãìåíò (customer segment). Ãðóïïà ïîêóïàòåëåé, ìåíüøàÿ ïî

ðàçìåðàì è òî÷íåå îïèñàííàÿ, ÷åì ðûíî÷íûé ñåãìåíò. Âíóòðè ðûíî÷íîãî ñåãìåíòà

ôèðìà ìîæåò èäåíòèôèöèðîâàòü íåñêîëüêî ïîêóïàòåëüñêèõ ñåãìåíòîâ.

Ïðàâèëüíûå ðûíî÷íûå ñåãìåíòû (good market segments). Ñåãìåíòû, óäîâëå-

òâîðÿþùèå ñëåäóþùèì ïÿòè êðèòåðèÿì: äèôôåðåíöèðóåìîñòè, èäåíòèôèöèðóå-

ìîñòè, ñòàáèëüíîñòè, äîñòóïíîñòè è äîñòàòî÷íîñòè ðàçìåðà.

Ïðèâëåêàòåëüíîñòü ðûíî÷íîãî ñåãìåíòà (market-segment attractiveness). Íà-

ñêîëüêî ïðèâëåêàòåëåí ñåãìåíò äëÿ ôèðìû. Êàæäûé ñåãìåíò ìîæåò îáëàäàòü ðàç-

íîé ïðèâëåêàòåëüíîñòüþ äëÿ ðàçíûõ ôèðì.

Ðûíî÷íûé ñåãìåíò (market segment). Ãðóïïà ñóùåñòâóþùèõ è ïîòåíöèàëüíûõ

ïîêóïàòåëåé ñî ñõîäíûìè ïîòðåáíîñòÿìè, èùóùèõ ñõîäíûõ âûãîä è öåííîñòåé è

èìåþùèõ ñõîäíûå óðîâíè ïðèîðèòåòà. Ïðîôèëè ïîòðåáíîñòåé ïîêóïàòåëåé ðàç-

ëè÷àþòñÿ îò ñåãìåíòà ê ñåãìåíòó.

Ñåãìåíòàöèÿ ðûíêà (market segmentation). Êîíöåïòóàëüíûé è àíàëèòè÷åñêèé

ïðîöåññ îáúåäèíåíèÿ ñóùåñòâóþùèõ è ïîòåíöèàëüíûõ ïîêóïàòåëåé â ðûíî÷íûå

ñåãìåíòû.

Ñåãìåíò èç îäíîãî ïîêóïàòåëÿ (segment-of-one). Ôèðìà îáðàùàåòñÿ ê ïîêóïà-

òåëÿì èíäèâèäóàëüíî çà ñ÷åò ðàçðàáîòêè êàñòîìèçèðîâàííûõ ïðåäëîæåíèé.

Ñèëüíûå ñòîðîíû áèçíåñà (business strengths). Ñïîñîáíîñòè, óìåíèÿ è ðåñóð-

ñû, íåîáõîäèìûå ôèðìå äëÿ óñïåøíîé ðàáîòû.

Ñòàíäàðòèçèðîâàííûå ñåãìåíòû (standardised segments). Êîììåð÷åñêè äîñòóï-

íûå ñïèñêè îáúåäèíåííûõ â ñåãìåíòû ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå ìîãóò îêàçàòüñÿ ïî-

ëåçíûìè äëÿ ìíîãèõ ôèðì.

Õðàíèëèùå äàííûõ (data warehouse). Ìåñòî, â êîòîðîì õðàíÿòñÿ äàííûå î õà-

ðàêòåðèñòèêàõ è òðàíçàêöèÿõ èíäèâèäóàëüíûõ ïîêóïàòåëåé.

Глава 9

Îòðèöàòåëüíûé îáîðîòíûé êàïèòàë (negative working capital). Îáîðîòíûé êà-

ïèòàë ðàâåí ðàçíîñòè òåêóùèõ àêòèâîâ è òåêóùèõ îáÿçàòåëüñòâ. Íàëè÷èå îòðèöà-

òåëüíîãî îáîðîòíîãî êàïèòàëà îçíà÷àåò, ÷òî ïîñòàâùèêè è/èëè ïîêóïàòåëè ôèð-

ìû ôèíàíñèðóþò åå îïåðàöèè.

Ïîçèöèîíèðîâàíèå (positioning). Ñîñòàâëÿåò ñóòü ðûíî÷íîé ñòðàòåãèè; äîëæ-

íî ñîçäàâàòü óíèêàëüíûé áëàãîïðèÿòíûé èìèäæ â ñîçíàíèè öåëåâûõ ïîêóïàòå-
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ëåé. Ïîçèöèîíèðîâàíèå òðåáóåò ïðèíÿòèÿ ÷åòûðåõ êëþ÷åâûõ ðåøåíèé: âûáðàòü

öåëåâûõ ïîêóïàòåëåé; îïðåäåëèòü öåëåâûõ êîíêóðåíòîâ; ðàçðàáîòàòü ïðåäëîæå-

íèå öåííîñòè; ñôîðìóëèðîâàòü ïðè÷èíû âåðèòü.

Ïðåäëîæåíèå öåííîñòè (value proposition). Îñíîâà ïîçèöèîíèðîâàíèÿ; äàåò

óáåäèòåëüíûé îòâåò íà îáìàí÷èâî ïðîñòîé âîïðîñ: ïî÷åìó öåëåâûå ïîêóïàòåëè

äîëæíû ïðåäïî÷åñòü ïðåäëîæåíèå ôèðìû ïðåäëîæåíèÿì êîíêóðåíòîâ?

Ïðè÷èíû âåðèòü (reasons to believe). Ïîääåðæèâàþò ïðåäëîæåíèå öåííîñòè

ôèðìû. Ïðåäîñòàâëÿþò êîíêðåòíûå ôàêòû, ïîçâîëÿþùèå ñäåëàòü çàÿâëåíèÿ ôèð-

ìû óáåäèòåëüíûìè.

Ïðîãðàììû îñóùåñòâëåíèÿ (implementation programmes). Àëüòåðíàòèâíûå

ïîäõîäû, èìåþùèåñÿ ó ôèðìû äëÿ äîñòèæåíèÿ ñâîèõ öåëåé. Â êîíòåêñòå ìàðêå-

òèíãîâîé ñòðàòåãèè ê íèì îòíîñÿòñÿ ïðîãðàììà ìàðêåòèíã-ìèêñà è äðóãèå ôóíê-

öèîíàëüíûå ïðîãðàììû.

Ðûíî÷íàÿ ñòðàòåãèÿ (market strategy). Ðûíî÷íàÿ ñòðàòåãèÿ ôèðìû óòî÷íÿåò,

÷åãî ôèðìà ïûòàåòñÿ äîñòè÷ü, íà êàêèå ñåãìåíòû îíà áóäåò íàöåëèâàòü ñâîè óñè-

ëèÿ, è êàê îíà áóäåò ïîçèöèîíèðîâàòü ñåáÿ â ýòèõ ñåãìåíòàõ ðûíêà.

Ñèíåðãèÿ (synergy). Âîçíèêàåò â òåõ ñëó÷àÿõ, êîãäà ñîâìåñòíûé ýôôåêò äåéñò-

âèÿ äâóõ èëè áîëåå ýëåìåíòîâ îêàçûâàåòñÿ áîëüøå, ÷åì ïðîñòî ñóììû ýôôåêòîâ

äåéñòâèÿ êàæäîãî ýëåìåíòà. Åñëè æå ñîâìåñòíûé ýôôåêò îêàçûâàåòñÿ ìåíüøå

ïðîñòîé ñóììû ýôôåêòîâ, òî â ýòîì ñëó÷àå ñèíåðãèÿ îêàçûâàåòñÿ îòðèöàòåëüíîé.

Ñòðàòåãè÷åñêèé ôîêóñ (strategic focus). Âûáèðàåòñÿ èç äåðåâà àëüòåðíàòèâ;

÷åòêî îïðåäåëÿåò, êàê ôèðìà ñîáèðàåòñÿ äîáèâàòüñÿ öåëåâûõ ðåçóëüòàòîâ ðàáîòû.

Öåëåâîé êîíêóðåíò (competitor target). Îðãàíèçàöèîííàÿ åäèíèöà, ñ êîòîðîé

ñîáèðàåòñÿ êîíêóðèðîâàòü ôèðìà.

Öåëåâîé ïîêóïàòåëü (customer target). Èíäèâèäû è îðãàíèçàöèè, êîòîðûõ ôèð-

ìà ïûòàåòñÿ ñäåëàòü ñâîèìè ïîêóïàòåëÿìè.

Öåëåâûå ðåçóëüòàòû ðàáîòû (performance objectives). Ðåçóëüòàòû, êîòîðûõ ðàñ-

ñ÷èòûâàåò äîáèòüñÿ ôèðìà. Ýòè ðåçóëüòàòû ñêëàäûâàþòñÿ èç äâóõ ñîñòàâëÿþùèõ:

� Ñòðàòåãè÷åñêèå. Êà÷åñòâåííûå è îïèñàòåëüíûå ðåçóëüòàòû, êîòîðûõ õî÷åò äî-

ñòè÷ü ôèðìà. Ñòðàòåãè÷åñêèå öåëè îáû÷íî ðàñïðåäåëÿþòñÿ ïî òðåì êàòåãîðè-

ÿì: ðîñòà è ðûíî÷íîé äîëè, ïðèáûëüíîñòè è ïîòîêîâ äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

� Îïåðàòèâíûå. Êîëè÷åñòâåííûå ðåçóëüòàòû, êîòîðûõ ñîáèðàåòñÿ äîáèòüñÿ ôèð-

ìà. Èìåþò ïðÿìîå îòíîøåíèå ê ñòðàòåãè÷åñêèì öåëÿì. Ñêîëüêî íóæíî ïðîèç-

âåñòè ïðîäóêöèè è ê êàêîìó ñðîêó.

Öåëè SMART (SMART goals). Öåëè, êîòîðûå ÿâëÿþòñÿ êîíêðåòíûìè (spe-

cific), èçìåðÿåìûìè (measurable), äîñòèæèìûìè (achievable), ðåàëüíûìè (realis-

tic) è ñâîåâðåìåííûìè (timely).

Глава 10

IPO. Ïåðâè÷íîå îòêðûòîå ðàçìåùåíèå àêöèé ôèðìû. Âåí÷óðíûå êàïèòàëèñòû

÷àñòî ïðîäàþò äîëè â IPO.

Àëüòåðíàòèâíûå èçäåðæêè (opportunity costs). Èçäåðæêè îòêàçà îò âûïîëíå-

íèÿ îïðåäåëåííûõ äåéñòâèé. Îíè íå âûðàæàþòñÿ â âèäå ïðÿìûõ óáûòêîâ, íî

ïðåäñòàâëÿþò ñîáîé óïóùåííóþ ïðèáûëü âñëåäñòâèå íåèñïîëüçîâàíèÿ áëàãîïðè-

ÿòíîé âîçìîæíîñòè.
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Áàðüåðû âõîäà (barriers to entry). Òî, ÷òî çàòðóäíÿåò èëè çàìåäëÿåò âõîä ôèð-

ìû íà ðûíîê.

Áëàãîæåëàòåëüíûé ðûíîê (hospitable market). Ðûíîê, ïðèâëåêàòåëüíûé äëÿ

ôèðìû.

Âåí÷óðíûå êàïèòàëèñòû (venture capitalists). Èíäèâèäû è ôèðìû, ïðåäîñòàâ-

ëÿþùèå ñðåäñòâà íîâûì ïðåäïðèÿòèÿì, íàõîäÿùèìñÿ íà ðàííèõ ýòàïàõ ðàçâèòèÿ.

Èçúÿòèå êàïèòàëà (divesting). Ïðîäàæà áèçíåñà äðóãîé ôèðìå.

Èìèòàöèÿ (imitating). Êîïèðîâàíèå ñòðàòåãèè êîíêóðåíòà; ÷àñòî èñïîëüçóåòñÿ

íà ýòàïå ðàííåãî ðîñòà äëÿ òîãî, ÷òîáû îáîéòè ëèäåðà ðûíêà.

Èíâåñòèöèîííûå àíãåëû (angel investors). Áîãàòûå èíäèâèäû, ôèíàíñèðóþ-

ùèå ñîçäàíèå íîâûõ âåí÷óðíûõ ïðåäïðèÿòèé íà ñàìûõ ðàííèõ ýòàïàõ. Îáû÷íî äå-

ëàþò èíâåñòèöèè ðàíüøå, ÷åì âåí÷óðíûå êàïèòàëèñòû.

Êåííåëèíã (kenneling). Ïîêóïêà íåñêîëüêèõ ïðåäïðèÿòèé ñ ìàëîé ðûíî÷íîé

äîëåé íà ìåäëåííî ðàñòóùåì ðûíêå ñ öåëüþ èõ îáúåäèíåíèÿ. Ôèðìà-ïîêóïàòåëü

îáû÷íî èçâëåêàåò âûãîäó èç ðàöèîíàëèçàöèè ñâîèõ îïåðàöèé, îáåñïå÷èâàþùåé

ñîêðàùåíèå èçäåðæåê.

Êîíöåíòðèðîâàííûé ðûíîê (concentrated market). Ðûíîê ñ íåñêîëüêèìè ñèëü-

íûìè êîíêóðåíòàìè.

Êðèâàÿ îïûòà (experience curve). Ýìïèðè÷åñêàÿ çàâèñèìîñòü ìåæäó ñåáåñòîè-

ìîñòüþ ïðîäóêòà è îïûòîì ôèðìû ïî ïðîèçâîäñòâó è äèñòðèáóöèè ïðîäóêòà.

Ëèêâèäèðîâàòü (liquidate). Ïðåêðàùåíèå äåÿòåëüíîñòè áèçíåñà è ïðîäàæà åãî

àêòèâîâ.

Íåáëàãîæåëàòåëüíûé ðûíîê (inhospitable market). Ðûíîê, íå ïðèâëåêàòåëü-

íûé äëÿ ôèðìû.

Ïåðâîïðîõîäåö (pioneer). Ôèðìà, êîòîðàÿ ñîçäàåò íîâûå ðûíêè è îêàçûâàåòñÿ

íà íèõ ïåðâîé èëè ñðåäè ïåðâûõ ñ íîâîé òîâàðíîé ôîðìîé.

Ïåðåïðûãèâàíèå (leapfrog). Ñïîñîá îáîéòè ëèäåðà ðûíêà çà ñ÷åò ðàçðàáîòêè

èííîâàöèîííûõ è áîëåå ñîâåðøåííûõ ïðîäóêòîâ è/èëè ïðîíèêíîâåíèÿ â íîâûå

ðûíî÷íûå ñåãìåíòû; ÷àñòî èñïîëüçóåòñÿ íà ýòàïå ðàííåãî ðîñòà ðûíêà.

Ïîñëåäîâàòåëü (follower). Ôèðìà, âûõîäÿùàÿ íà ðûíîê âñëåä çà ïåðâîïðîõîä-

öåì, ñîçäàâøèì ýòîò ðûíîê.

Ïðåèìóùåñòâî ïåðâîãî õîäà (first-mover advantage). Ïðåèìóùåñòâî, êîòîðîå

ïîëó÷àåò ôèðìà ïðîñòî ïîòîìó, ÷òî îíà îêàçûâàåòñÿ ïåðâîé. Ôèðìà ìîæåò çàðà-

áîòàòü ðåïóòàöèþ ëèäåðà ïî êà÷åñòâó èëè îáåñïå÷èòü ëó÷øåå çíàíèå ðûíêà.

Ñíÿòèå óðîæàÿ (harvesting). Ôèðìà ñòðåìèòñÿ îáåñïå÷èòü êðàòêîñðî÷íûé ïðè-

òîê äåíåæíûõ ñðåäñòâà â óùåðá ñáûòó è ðûíî÷íîé äîëå.

Óïðåæäåíèå (pre-empting). Äåéñòâèÿ ôèðìû, ïîçâîëÿþùèå åé îïåðåæàòü êîí-

êóðåíòîâ.

Ôðàãìåíòèðîâàííûé ðûíîê (fragmented market). Ðûíîê ñ áîëüøèì ÷èñëîì

êîíêóðåíòîâ.

Öåíà äëÿ ñíÿòèÿ ñëèâîê (price skimming). Ñòðàòåãèÿ ñîõðàíåíèÿ âûñîêèõ öåí

äàæå, íåñìîòðÿ íà ñíèæåíèå èçäåðæåê. ×àñòî èñïîëüçóåòñÿ íà ðàííèõ ýòàïàõ æèç-

íåííîãî öèêëà ïðîäóêòà.

Öåíîîáðàçîâàíèå ïðîíèêíîâåíèÿ (penetration pricing). Äîëãîñðî÷íàÿ ñòðàòå-

ãèÿ íèçêîé öåíû, íàöåëåííàÿ íà óâåëè÷åíèå ðûíêà è îáåñïå÷åíèå áîëåå âûñîêîé

ðûíî÷íîé äîëè.
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Глава 11

Àâòîíîìíûé áðåíä (standalone brand). Èíäèâèäóàëüíûé áðåíä, íå èìåþùèé

âèäèìûõ ñâÿçåé ñ äðóãèìè áðåíäàìè ôèðìû.

Àðõèòåêòóðà áðåíäà (brand architecture). Îðãàíèçàöèîííàÿ ñòðóêòóðà äëÿ

ïîðòôåëÿ áðåíäîâ ôèðìû.

Àññîöèàöèè ñ áðåíäîì (brand associations). Çíà÷åíèÿ, êîòîðûå èìååò áðåíä

äëÿ ïîêóïàòåëåé.

Áðåíä (brand). Òðàäèöèîííîå îïðåäåëåíèå: «Ñî÷åòàíèå èìåíè, ñëîâ, ñèìâîëîâ

èëè äèçàéíà, êîòîðîå ïîçâîëÿåò èäåíòèôèöèðîâàòü òîâàðû è óñëóãè îäíîãî ïðîäàâ-

öà èëè ãðóïïû ïðîäàâöîâ è îáåñïå÷èâàåò èõ îòëè÷èå îò ïðîäóêöèè êîíêóðåíòîâ;

ÿâëÿåòñÿ îñíîâíûì èíñòðóìåíòîì äèôôåðåíöèàöèè äëÿ âñåõ ïðîäóêòîâ». Îïðåäå-

ëåíèå, â áîëüøåé ñòåïåíè ñôîêóñèðîâàííîå íà ïîêóïàòåëå, âûãëÿäèò ñëåäóþùèì

îáðàçîì: «ñîâîêóïíîñòü âîñïðèÿòèé è àññîöèàöèé, ïðî÷íî ñâÿçàííûõ ó ïîêóïàòåëÿ

ñ òîâàðîì, óñëóãîé èëè êîìïàíèåé. Ýòà ñîâîêóïíîñòü âîïëîùàåò öåííîñòè, ñîçäàþ-

ùèå ñìûñë äëÿ ïîêóïàòåëåé, — ñìûñë, îëèöåòâîðÿþùèé îáåùàíèå îïûòà, êîòîðûé

õîòÿò ïîëó÷èòü ïîêóïàòåëè ïðè îñóùåñòâëåíèè êîíòàêòà ñ áðåíäîì».

Áðåíä-èêîíà (iconic brand). Áðåíä, èìåþùèé âûñîêóþ öåííîñòü äëÿ ïîêóïàòå-

ëåé è âûñîêóþ öåííîñòü äëÿ ôèðìû.

Áðåíä ìàññîâîãî ðûíêà (mass-market brand). Áðåíä, èñïîëüçóåìûé ôèðìîé

äëÿ íàöåëèâàíèÿ íà ìàññîâûé ðûíîê.

Áðåíä îäíîòèïíîãî òîâàðà (commodity brand). Áðåíä, îáëàäàþùèé íèçêîé

öåííîñòüþ áðåíäà. Ïîêóïàòåëè ïîëàãàþò, ÷òî ïðåäëîæåíèå ôèðìû ïðàêòè÷åñêè

íå èìååò íèêàêîé äîïîëíèòåëüíîé öåííîñòè â ñðàâíåíèè ñ ïðåäëîæåíèÿìè êîí-

êóðåíòîâ.

Âîçðîæäåíèå áðåíäà (brand revitalisation). Ñïîñîá îìîëîæåíèÿ óñòàðåâøèõ

áðåíäîâ.

Ãëîáàëüíûé áðåíäèíã (global branding). Ìåòîä áðåíäèíãà, ïðåäóñìàòðèâàþ-

ùèé èñïîëüçîâàíèå åäèíîãî áðåíäà ïî âñåìó ìèðó.

Åâðîìåòðè÷åñêèé ìåòîä (eurometric method). Ìåòîä îïðåäåëåíèÿ äåíåæíîãî

âûðàæåíèÿ öåííîñòè áðåíäà äëÿ ïîêóïàòåëÿ.

Çîíòè÷íûé áðåíäèíã (umbrella branding). Òèï àðõèòåêòóðû áðåíäà, ïðåäó-

ñìàòðèâàþùèé èñïîëüçîâàíèå ôèðìîé ìîíîëèòíîãî áðåíäà äëÿ íåñêîëüêèõ ïðî-

äóêòîâ (íàïðèìåð, êîðïîðàòèâíîãî áðåíäà).

Èäåíòè÷íîñòü áðåíäà (brand identity). Òî, ÷òî ôèðìà õî÷åò, ÷òîáû áðåíä çíà-

÷èë äëÿ ïîêóïàòåëåé, âêëþ÷àÿ èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà è îáåùàíèå áðåíäà.

Èíäèâèäóàëüíîñòü áðåíäà (brand personality). Íàáîð óñòîé÷èâûõ îòëè÷èòåëü-

íûõ «÷åëîâå÷åñêèõ» õàðàêòåðèñòèê, àññîöèèðóåìûõ ñ áðåíäîì.

Èíäîññèðîâàííûé áðåíä (endorsed brand). Ôèðìà èñïîëüçóåò îäèí áðåíä äëÿ

ïîääåðæêè äðóãîãî áðåíäà.

Ëîÿëüíîñòü áðåíäó (brand loyalty). Òà ñòåïåíü, â êîòîðîé ïîêóïàòåëè ïðåäðàñ-

ïîëîæåíû äåëàòü ïîâòîðíûå ïîêóïêè áðåíäà.

Ìèãðàöèÿ áðåíäà (brand migration). Ïðîöåññ ïåðåíîñà öåííîñòè ñ ëèêâèäè-

ðóåìîãî áðåíäà íà îñòàâëÿåìûé áðåíä.

Ìîíîëèòíûé áðåíä (monolithic brand). Áðåíä äëÿ ãðóïïû ïðîäóêòîâ, âûïîë-

íÿþùèõ ìíîãî ðàçíûõ ôóíêöèé. Êîðïîðàòèâíûé áðåíä — äëÿ ôèðìû â öåëîì —

ÿâëÿåòñÿ ÷àñòíûì ñëó÷àåì ìîíîëèòíîãî áðåíäà.
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Ìóëüòèáðåíäèíã (multi-branding). Ìåòîä ðàçðàáîòêè àðõèòåêòóðû áðåíäà, ïðå-

äóñìàòðèâàþùèé èñïîëüçîâàíèå ôèðìîé íåñêîëüêèõ áðåíäîâ äëÿ ñâîåãî ïðîíèê-

íîâåíèÿ â ðàçíûå òîâàðíûå êëàññû.

Îñâåäîìëåííîñòü î áðåíäå (brand awareness). Ñòåïåíü, â êîòîðîé ïîêóïàòåëè

çíàþò î ñóùåñòâîâàíèè áðåíäà.

Ïîçèöèîíèðîâàíèå áðåíäà (brand positioning). Ïðîöåññ, ïîñðåäñòâîì êîòîðî-

ãî ôèðìà ïûòàåòñÿ ïðèâåñòè â ñîîòâåòñòâèå èìèäæ è èäåíòè÷íîñòü áðåíäà.

Ïðîâåðêà çäîðîâüÿ áðåíäà (brand health check). Ñïîñîá èçìåðåíèÿ îáùåãî

çäîðîâüÿ áðåíäà.

Ðàñøèðåíèå áðåíäà (ýôôåêò ðû÷àãà) (brand broadening/leveraging). Ìåòîä

áðåíäèíãà, ïîçâîëÿþùèé ðàñøèðÿòü ñóùåñòâóþùèé áðåíä, ïðåâðàùàÿ åãî â íî-

âóþ òîâàðíóþ ôîðìó èëè òîâàðíûé êëàññ.

Ñåìåéñòâåííûé áðåíäà (family brand). Áðåíä äëÿ ãðóïïû ðîäñòâåííûõ ïðî-

äóêòîâ, îáñëóæèâàþùèõ ñõîäíóþ ôóíêöèþ.

Ñîâìåñòíûé áðåíäèíã (co-branding). Ñïîñîá îñóùåñòâëåíèÿ áðåíäèíãà, ïðå-

äóñìàòðèâàþùèé ñîòðóäíè÷åñòâî ìåæäó äâóìÿ áðåíäàìè ðàçíûõ ôèðì.

Ñïåöèàëèçèðîâàííûé áðåíä (specialty brand). Áðåíä, ïðåäîñòàâëÿþùèé âûñî-

êóþ öåííîñòü áðåíäà, íî îáåñïå÷èâàþùèé ôèðìå ñðàâíèòåëüíî íèçêèé ñáûò.

Ñòðàòåãè÷åñêèé àëüÿíñ (strategic alliance). Íàöåëåííîå íà âçàèìíîå ñîòðóäíè-

÷åñòâî ñîãëàøåíèå, ïðåäóñìàòðèâàþùåå îáúåäèíåíèå ñèëüíûõ ñòîðîí íåñêîëüêèõ

ôèðì-ó÷àñòíèö. Ïî ñòåïåíè ôîðìàëüíîñòè ñòðàòåãè÷åñêèå àëüÿíñû ìîãóò áûòü

ñàìûìè ðàçíûìè — îò íîâûõ ñîâìåñòíûõ ïðåäïðèÿòèé äî âðåìåííûõ íåîôèöè-

àëüíûõ äîãîâîðåííîñòåé.

Ôëàíãîâûé áðåíä (flanker brand). Áðåíä, ââîäèìûé äëÿ çàùèòû âàæíîãî áðåí-

äà ôèðìû îò àòàê êîíêóðåíòîâ.

Öåííîñòü áðåíäà (brand equity). Êëàññè÷åñêîå îïðåäåëåíèå: «íàáîð àêòèâîâ

è îáÿçàòåëüñòâ áðåíäà, èìåþùèõ îòíîøåíèå ê ñàìîìó áðåíäó, åãî èìåíè è ñèìâî-

ëó; ýòè àêòèâû è îáÿçàòåëüñòâà ìîãóò óâåëè÷èâàòü èëè óìåíüøàòü öåííîñòü, ïðå-

äîñòàâëÿåìóþ òîâàðîì èëè óñëóãîé ôèðìå è/èëè åå ïîêóïàòåëÿì». Ñóùåñòâóåò

äâà òèïà öåííîñòè áðåíäà:

� Öåííîñòü áðåíäà äëÿ ïîêóïàòåëÿ (customer brand equity): öåííîñòü, ïîëó÷àå-

ìàÿ ïîêóïàòåëÿìè îò áðåíäà, çà âû÷åòîì öåííîñòè, êîòîðóþ îíè ïîëó÷àþò îò

ïðîäóêòîâ-äæåíåðèêîâ. Öåííîñòü áðåíäà äëÿ ïîêóïàòåëÿ âêëþ÷àåò öåííîñòü,

ïîëó÷àåìóþ äî ïîêóïêè, è öåííîñòü, ïîëó÷àåìóþ ïîñëå ïîêóïêè.

� Öåííîñòü áðåíäà äëÿ ôèðìû (firm brand equity) âîçíèêàåò íåïîñðåäñòâåííî èç

öåííîñòè áðåíäà äëÿ ïîêóïàòåëÿ, êîãäà ôèðìà îáåñïå÷èâàåò îñâåäîìëåííîñòü

ïîêóïàòåëåé, ïîçèòèâíîå îòíîøåíèå, âûñîêîå âîñïðèíèìàåìîå êà÷åñòâî, ðàñ-

ïðîñòðàíåíèå ïîçèòèâíîé óñòíîé èíôîðìàöèè, íàìåðåíèå ñîâåðøèòü ïîêóï-

êó, ñàìó ïîêóïêó, ëîÿëüíîñòü áðåíäó, ïîçèòèâíûé èìèäæ áðåíäà è ïîçèòèâíûå

àññîöèàöèè è óäîâëåòâîðåííîñòü.

Глава 12

Âàëîâîé âíóòðåííèé ïðîäóêò (gross domestic product — GDP). Ïîêàçàòåëü ðà-

áîòû íàöèîíàëüíîé ýêîíîìèêè, îñíîâàííûé íà ó÷åòå ïðîèçâåäåííûõ åþ òîâàðîâ

è óñëóã.
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Âíóòðåííÿÿ ñòàâêà îêóïàåìîñòè (internal rate of return — IRR). Ìåòîä îöåí-

êè èíâåñòèöèîííîé âîçìîæíîñòè ñ èñïîëüçîâàíèåì áóäóùèõ ïîòîêîâ äåíåæíûõ

ñðåäñòâ. IRR ñîîòâåòñòâóåò êîýôôèöèåíòó äèñêîíòèðîâàíèÿ, óðàâíèâàþùåìó âõî-

äÿùèå è èñõîäÿùèå ïîòîêè äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

Âòîðè÷íûé ðûíîê (secondary market). Ðûíîê äëÿ ïåðåïðîäàæè òîâàðà èëè

óñëóãè. Áîëüøèíñòâî ôèíàíñîâûõ ðûíêîâ ÿâëÿþòñÿ âòîðè÷íûìè.

Äèñáàëàíñ òîâàðíîãî ïîðòôåëÿ (product portfolio imbalance). Ó ïðîäóêòîâ ôèð-

ìû ñóùåñòâóåò äèñáàëàíñ ìåæäó ãåíåðèðîâàíèåì è ïîòðåáëåíèåì ðåñóðñîâ. Â ìàò-

ðèöå ðîñòà/äîëè ìîæåò íàáëþäàòüñÿ äèñáàëàíñ ïîòîêîâ äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

Êàííèáàëèçàöèÿ ïðîäóêòà (product cannibalisation). Ñíèæåíèå ñáûòà âûñîêî-

ïðèáûëüíûõ ïðîäóêòîâ ôèðìû ïîä âëèÿíèåì ñáûòà åå íèçêîïðèáûëüíûõ ïðîäóê-

òîâ.

Êîìïëåìåíòàðíîñòü ïðîäóêòîâ (product comlementarity). Âçàèìîñâÿçü ïðî-

äóêòîâ ôèðìû. Ïîçèòèâíàÿ êîìïëåìåíòàðíîñòü âîçíèêàåò òîãäà, êîãäà îäèí ïðî-

äóêò ïîìîãàåò äðóãîìó, à íåãàòèâíàÿ êîìïëåìåíòàðíîñòü — êîãäà îäèí ïðîäóêò

âðåäèò äðóãîìó.

Êîíòðàôàêò (counterfeiting). Íåçàêîííîå êîïèðîâàíèå ïðîäóêöèè ôèðìû.

Ìàòðèöà «ðîñòà» — «äîëÿ» (growth-share matrix). Ìåòîä ïîðòôåëüíîãî àíà-

ëèçà BCG; ïî îñÿì ñèñòåìû êîîðäèíàò îòêëàäûâàþòñÿ äîëãîñðî÷íûé òåìï ðîñòà

ðûíêà è îòíîñèòåëüíàÿ äîëÿ ðûíêà. Â ìàòðèöå «ðîñò — äîëÿ» âûäåëÿþòñÿ ÷åòûðå

òèïà ïðîäóêòîâ:

� Äåíåæíûå êîðîâû (cash cows). Áîëüøàÿ ðûíî÷íàÿ äîëÿ íà ìåäëåííî ðàñòó-

ùèõ ðûíêàõ; äîëæíû îáåñïå÷èâàòü ïðèòîê äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

� Ñîáàêè (dogs). Ìàëàÿ ðûíî÷íàÿ äîëÿ íà ìåäëåííî ðàñòóùèõ ðûíêàõ; ìíîãèå

ïðîäóêòû-ñîáàêè äåìîíñòðèðóþò ïëîõèå ôèíàíñîâûå ðåçóëüòàòû, íî ðåçóëü-

òàòû íåêîòîðûõ âûãëÿäÿò âïîëíå äîñòîéíî.

� Çâåçäû (stars). Áîëüøàÿ ðûíî÷íàÿ äîëÿ íà áûñòðî ðàñòóùèõ ðûíêàõ; âñòðå÷à-

þòñÿ äîâîëüíî ðåäêî. Ìíîãèå çâåçäû ïîòðåáëÿþò çíà÷èòåëüíûå äåíåæíûå ðå-

ñóðñû, íî ìîãóò ïðèíîñèòü âûñîêèå ïðèáûëè â áóäóùåì.

� Ïðîáëåìíûå äåòè, âîïðîñèòåëüíûå çíàêè, ëîòåðåéíûå áèëåòû èëè äèêèå

êîøêè (problem children, question marks, lottery tickets, wild cats). Ìàëà ðûíî÷-

íàÿ äîëÿ íà áûñòðî ðàñòóùèõ ðûíêàõ. Òðåáóþò áîëüøèõ èíâåñòèöèé è íåñóò

â ñåáå âûñîêèå ðèñêè.

Ìíîãîôàêòîðíàÿ ìàòðèöà (multifactor matrix). Ìåòîä ïîðòôåëüíîãî àíàëèçà

ñ èñïîëüçîâàíèåì íåñêîëüêèõ ïåðåìåííûõ äëÿ îïðåäåëåíèÿ êàæäîãî èõ äâóõ êëþ-

÷åâûõ ïàðàìåòðîâ.

Îòíîñèòåëüíàÿ äîëÿ ðûíêà (relative market share — RMS). Áåçðàçìåðíûé êî-

ýôôèöèåíò, èñïîëüçóåìûé â ìàòðèöå «ðîñò — äîëÿ»; ðàâíà ðûíî÷íîé äîëå ôèð-

ìû, äåëåííîé íà äîëþ áëèæàéøåãî êîíêóðåíòà.

Ïàêåòíîå ïðåäëîæåíèå (bundling). Ôèðìà, ïðîäàåò ïðîäóêò òîëüêî â ñî÷åòà-

íèè ñ äðóãèìè òîâàðàìè è óñëóãàìè è óñòàíàâëèâàåò åäèíóþ öåíó íà âåñü ïàêåò.

Ïîãðàíè÷íûå áðåíäû (firewall brands). Áðåíäû, çàùèùàþùèå ïðèáûëüíûå ïðî-

äóêòû ôèðìû; èíîãäà íàçûâàþòñÿ ñðàæàþùèìèñÿ áðåíäàìè.

Ïðîäàæà íåçàâèñèìûõ òîâàðîâ (unbundling) — ôèðìà ïðîäàåò òîâàðû ïîîäè-

íî÷êå, è íà êàæäûé èç íèõ óñòàíàâëèâàåò ñâîþ öåíó.
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Ïîðîãîâàÿ ñòàâêà (hurdle rate). Ìèíèìàëüíàÿ äîõîäíîñòü, êîòîðóþ äîëæíà

îáåñïå÷èâàòü ëþáàÿ èíâåñòèöèîííàÿ âîçìîæíîñòü.

Ïîðòôåëüíûé àíàëèç (portfolio analysis). Ìåòîä îöåíêè èíâåñòèöèîííûõ âîç-

ìîæíîñòåé, êëàññèôèöèðóþùèé ïðîäóêòû ôèðìû ïî äâóì õàðàêòåðèñòèêàì.

Ïîðòôåëüíûé ìåòîä (portfolio approach). Èíäèâèäóàëüíûå ïðîäóêòû èãðàþò

ðàçíûå ðîëè â ïîðòôåëå ôèðìû. Îäíè ïðîäóêòû îáåñïå÷èâàþò ðîñò è ðûíî÷íóþ

äîëþ, äðóãèå — ïðèáûëü, à òðåòüè — ïîòîêè äåíåæíûõ ñðåäñòâ.

Ïðîëèôåðàöèÿ ïðîäóêòà (product proliferation). Ôèðìà ïðåäëàãàåò áîëüøîå

÷èñëî ïðîäóêòîâ. ×àñòî ñ÷èòàåòñÿ íåæåëàòåëüíîé, íî ìîæåò ïðåïÿòñòâîâàòü ïðî-

íèêíîâåíèþ êîíêóðåíòîâ. Èíîãäà ïðîëèôåðàöèþ ïðîäóêòà ïóòàþò ñ ñåãìåíòàöè-

åé ðûíêà.

Ïðÿìàÿ ïðèáûëüíîñòü ïðîäóêòà (direct product profitability). Ìåòîä ïðÿìîé

êàëüêóëÿöèè èçäåðæåê äëÿ îïðåäåëåíèÿ èñòèííîé ÷èñòîé ïðèáûëè ïîñðåäñòâîì

îïðåäåëåíèÿ ôàêòè÷åñêîé ñåáåñòîèìîñòè ïðîäóêòà.

Ñìåøàííîå ïàêåòíîå ïðåäëîæåíèå (mixed bundling). Ôèðìà ïðåäëàãàåò ñâîè

òîâàðû êàê â íàáîðàõ, òàê è ïîîäèíî÷êå.

Òîâàðíûé ïîðòôåëü (product portfolio). Îïèñûâàåò íàáîð ïðîäóêòîâ, ïðîäà-

âàåìûõ ôèðìîé èëè åå áèçíåñ-åäèíèöåé.

Õîêêåéíàÿ êëþøêà (hockey stick). Ñïîñîá ñîñòàâëåíèÿ ïðîãíîçîâ, ïðè èñïîëü-

çîâàíèè êîòîðîãî ìåíåäæåðû äåëàþò ÷ðåçìåðíî îïòèìèñòè÷íûå ïðîãíîçû î áóäó-

ùèõ äîõîäàõ è èçäåðæêàõ, íåîáõîäèìûå äëÿ òîãî, ÷òîáû èõ ïðîåêòû îáåñïå÷èâàëè

òðåáóåìóþ îòäà÷ó îò èíâåñòèöèé.

×èñòàÿ ïðèâåäåííàÿ ñòîèìîñòü (net present value — NPV). Ìåòîä îöåíêè èí-

âåñòèöèîííûõ âîçìîæíîñòåé ñ èñïîëüçîâàíèåì áóäóùèõ ïîòîêîâ äåíåæíûõ

ñðåäñòâ. NPV ðàâíÿåòñÿ äåíåæíîé ñòîèìîñòè äåíåæíûõ ïîòîêîâ, äèñêîíòèðîâàí-

íûõ ïî çàðàíåå çàäàííîé ñòàâêå, îáû÷íî ðàâíîé ñòîèìîñòè êàïèòàëà ôèðìû.

Ýôôåêòèâíàÿ ðåàêöèÿ ïîòðåáèòåëÿ (efficient consumer response — ECR). Ìå-

òîä èñêëþ÷åíèÿ ñîçäàíèÿ èçáûòî÷íûõ çàïàñîâ çà ñ÷åò èñïîëüçîâàíèÿ «ïðèòÿãè-

âàþùåãî» ñïðîñà ïîòðåáèòåëåé», à íå «ïðîòàëêèâàþùèõ» óñèëèé ïîñòàâùèêîâ.

Ðàçðàáîòàí ïðîèçâîäèòåëÿìè è äèñòðèáüþòîðàìè ïðîäóêòîâ ïèòàíèÿ.

Глава 13

ACCORD. Àááðåâèàòóðà èç íàçâàíèé ôàêòîðîâ, âëèÿþùèõ íà ñêîðîñòü àäàï-

òàöèè íîâîãî ïðîäóêòà: ïðåèìóùåñòâî (advantage), ñîâìåñòèìîñòü (compatibility),

ñëîæíîñòü (complexity), íàáëþäàåìîñòü (observability), ðèñê (risk) è äåëèìîñòü

(divisibility).

ASSESSOR. Ìîäåëü ïðîãíîçèðîâàíèÿ óñïåõà íîâîãî ïðîäóêòà, ó÷èòûâàþùàÿ

îïðîáîâàíèÿ è ïîâòîðíûå ïîêóïêè.

BASES. Ìîäåëü ïðîãíîçèðîâàíèÿ óñïåõà íîâîãî ïðîäóêòà, èñïîëüçóþùàÿ èñ-

òîðè÷åñêóþ áàçó äàííûõ äëÿ ïîâûøåíèÿ òî÷íîñòè ïðîãíîçîâ.

RPS. Àááðåâèàòóðà ñèñòåìû áûñòðîãî ñîçäàíèÿ ïðîòîòèïà (rapid prototyping

system). Ïîçâîëÿåò áûñòðî ïðåâðàùàòü òðåõìåðíûå êîìïüþòåðíûå ìîäåëè â òðåõ-

ìåðíûå ôèçè÷åñêèå îáúåêòû.

Äîì êà÷åñòâà (House of Quality). Ïîïóëÿðíîå ãðàôè÷åñêîå ïðåäñòàâëåíèå

ïðîöåññà ôóíêöèè ðàñïðåäåëåíèÿ êà÷åñòâà — ñâÿçè ïîêóïàòåëüñêèõ è òåõíè÷å-

ñêèõ õàðàêòåðèñòèê.
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Àëüôà-òåñò (alpha test). Ïðîâåðêà íîâîãî ïðîäóêòà ôèðìû åå ðàáîòíèêàìè.

Àíàëèç êîììåð÷åñêîé ñèòóàöèè (business-case analysis). Ïîìîãàåò îöåíèòü

ôèíàíñîâóþ æèçíåñïîñîáíîñòü èäåè è ðàññìîòðåòü ðàçëè÷íûå ôàêòîðû ðèñêà.

Áåòà-òåñò (beta test). Òåñòèðîâàíèå íîâîãî ïðîäóêòà ñ ïðèâëå÷åíèåì ïîêóïàòå-

ëåé.

Áèáëèîòåêà èäåé (idea library). Ìåñòî õðàíåíèÿ ïðåäëàãàâøèõñÿ è îáñóæäàâ-

øèõñÿ èäåé, êîòîðûå íå íàøëè ïðàêòè÷åñêîãî ïðèìåíåíèÿ.

Âåäóùèå ïîëüçîâàòåëè (lead users). Îðãàíèçàöèè è èíäèâèäû, êîòîðûå ìîãóò

ïðèäóìàòü íîâûé ïðîäóêò è äàæå ñîçäàòü åãî ïðîòîòèï.

ÃÀÏ (computer-added manufacturing). Â ñèñòåìàõ ãèáêîãî àâòîìàòèçèðîâàííî-

ãî ïðîèçâîäñòâà èñïîëüçóþòñÿ êîìïüþòåðû äëÿ êîíòðîëÿ, ìîíèòîðèíãà è êîððåê-

òèðîâêè òåõíîëîãè÷åñêèõ ïðîöåññîâ.

Èííîâàöèÿ (innovation). Ïðåäëîæåíèå äóõîâíûõ è ìàòåðèàëüíûõ ðåñóðñîâ,

îáëàäàþùèõ íîâûìè âîçìîæíîñòÿìè ïîâûøåíèÿ áëàãîñîñòîÿíèÿ ëþäåé.

Êàòåãîðèè àäàïòàöèè (adoption categories). Îïèñûâàþò ïîâåäåíèå ïîòðåáèòå-

ëåé ïðè àäàïòàöèè èííîâàöèé — íîâàòîðû, ðàííèå ïîñëåäîâàòåëè, ðàííåå áîëü-

øèíñòâî, ïîçäíåå áîëüøèíñòâî è îïàçäûâàþùèå.

Êëàññèôèêàöèÿ ôèðì ïî èñïîëüçîâàíèþ èííîâàöèé:

� Èçîëÿöèîíèñòû (isolates). Ñëàáàÿ îðèåíòàöèÿ íà ïîêóïàòåëåé, ñëàáàÿ îðèåí-

òàöèÿ íà òåõíîëîãèþ.

� Ïîñëåäîâàòåëè (followers). Ñèëüíàÿ îðèåíòàöèÿ íà ïîêóïàòåëåé, ñëàáàÿ îðè-

åíòàöèÿ íà òåõíîëîãèþ.

� Ôîðìèðîâàòåëè (shapers). Ñëàáàÿ îðèåíòàöèÿ íà ïîêóïàòåëåé, ñèëüíàÿ îðèåí-

òàöèÿ íà òåõíîëîãèþ.

� Âçàèìîäåéñòâóþùèå (interactors). Ñèëüíàÿ îðèåíòàöèÿ íà ïîêóïàòåëåé, ñèëü-

íàÿ îðèåíòàöèÿ íà òåõíîëîãèþ.

Êîììåðöèàëèçàöèÿ (commercialization). Çàâåðøàþùàÿ ôàçà âûâåäåíèÿ íîâî-

ãî ïðîäóêòà íà ðûíîê.

Êîíöåïöèÿ ïðîäóêòà (îïðåäåëåíèå êîíöåïöèè) (product concept (concept de-

finition)). Îïèñàíèå èäåè ïðîäóêòà, óòî÷íÿþùåå âûãîäû è öåííîñòè, êîòîðûå ïðî-

äóêò äîëæåí îáåñïå÷èòü ïîêóïàòåëÿì.

Êðèâàÿ àäàïòàöèè (adoption curve). Òðàåêòîðèÿ èçìåíåíèÿ ñáûòà íîâîãî ïðî-

äóêòà èëè òîâàðíîé ôîðìû.

Ìåòîä ïîýòàïíîãî êîíòðîëÿ (stage gate approach). Ñèñòåìàòèçèðîâàííûé ïðî-

öåññ ïðåîáðàçîâàíèÿ áîëüøîãî ÷èñëà èäåé â íåáîëüøîå ÷èñëî ïðîäóêòîâ, êîòîðûå

ôèðìà ñïîñîáíà ñ óñïåõîì âûâåñòè íà ðûíîê. Íà êàæäîì ýòàïå èäåÿ èëè ïðîåêò

ïðîõîäÿò ÷åðåç êîíòðîëüíûå âîðîòà (ïðîâåðêà íà ñîîòâåòñòâèå çàäàííûì ñòàíäàð-

òàì). Êàæäûå òàêèå âîðîòà ïðåäñòàâëÿþò ñîáîé òî÷êó ïðåêðàùåíèÿ, â êîòîðîé

ôèðìà äîëæíà ðåøàòü âîïðîñ î öåëåñîîáðàçíîñòè ïðîäîëæåíèÿ ðàáîòû íàä ïðî-

åêòîì.

Ìîëâà (word-of-mouth). Óñòíûå êîììóíèêàöèè ìåæäó ñóùåñòâóþùèìè è ïî-

òåíöèàëüíûìè ïîêóïàòåëÿìè.

Íåçàâèñèìûå èçîáðåòàòåëè (independent inventors). Èçîáðåòàòåëè, äåéñòâóþ-

ùèå íåçàâèñèìî îò ôèðì.
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Íåñòðóêòóðèðîâàííîå ìûøëåíèå (unstructured thinking). Ñåìåéñòâî ìåòîäîâ,

ïðèçâàííûõ ïîìî÷ü âûéòè çà ðàìêè ïðèâû÷íûõ øàáëîíîâ è ïðèäóìàòü ïðèíöèïè-

àëüíî íîâûå èäåÿ çà ñ÷åò ðàññìîòðåíèÿ ñèòóàöèè èçâíå.

Îøèáêè I òèïà (type I error). Èíâåñòèðîâàíèå â ïðîåêò, êîòîðûé îêàæåòñÿ íå-

óäà÷íûì.

Îøèáêè II òèïà (type II error). Îòêàç îò ïðîåêòà, êîòîðûé îêàçàëñÿ áû óñïåøíûì.

Ïîêóïàòåëüñêèé àòðèáóò (customer attribute). Õàðàêòåðèñòèêà, ôóíêöèÿ èëè

ñâîéñòâî ïðåäëîæåíèÿ ïðîäàâöà.

Ïðåäâàðèòåëüíûé îòáîð (preliminary screening). Ïåðâûé ýòàï îòáîðà èäåé

î íîâûõ ïðîäóêòàõ.

Ïðîáíûé ìàðêåòèíã (test marketing). Âñåñòîðîííÿÿ ïðîâåðêà âûâîäà íîâîãî

ïðîäóêòà íà îãðàíè÷åííîì ðûíêå.

Ïðîïàñòü (chasm). «Ïðîïàñòü» ìåæäó îñóùåñòâëåíèåì ïðîäàæ íîâàòîðàì èëè

ðàííèì ïîñëåäîâàòåëÿì è îñóùåñòâëåíèåì ïðîäàæ îñíîâíîé ìàññå ïîêóïàòåëåé.

Ïðîäóêòû, êîòîðûå íå ìîãóò ïðåîäîëåòü ïðîïàñòü, íå ïîëíîñòüþ ðåàëèçóþò ñâîé

ïîòåíöèàë.

Ïðîöåññû âûðàáîòêè íîâûõ èäåé (new idea processes). Ìåòîäû ãåíåðèðîâàíèÿ

íîâûõ èäåé.

Ðàçðàáîòêà (development). Ïðîöåññ ïðåâðàùåíèÿ êîíöåïöèè ïðîäóêòà â ðå-

àëüíûé ïðîäóêò.

Ðàññðåäîòî÷åíèå ôóíêöèè êà÷åñòâà (quality function deployment — QFD). Ïî-

çâîëÿåò îòðàçèòü ïîòðåáíîñòè ïîêóïàòåëåé ñ òî÷êè çðåíèÿ ôóíêöèé äèçàéíà, êîí-

ñòðóèðîâàíèÿ, ïðîèçâîäñòâà è îáñëóæèâàíèÿ. Îíî ïîìîãàåò ôèðìàì âûÿâèòü âû-

ñêàçûâàåìûå è íåâûñêàçûâàåìûå ïîòðåáíîñòè è ïðåîáðàçîâàòü èõ â êîíêðåòíûå

äåéñòâèÿ è ïðîåêòû.

ÑÀÏÐ (computer added design). Ñèñòåìû àâòîìàòèçèðîâàííîãî ïðîåêòèðîâà-

íèÿ, èñïîëüçóþùèå êîìïüþòåðû äëÿ äåòàëüíîé ðàçðàáîòêè äâóõ- è òðåõìåðíûõ

ìîäåëåé ôèçè÷åñêèõ îáúåêòîâ, òàêèõ êàê äåòàëè ìåõàíèçìîâ, çäàíèÿ èëè õèìè÷å-

ñêèå ìîëåêóëû.

Ñòðóêòóðèðîâàííîå ìûøëåíèå (structured thinking). Èñïîëüçîâàíèå ëîãèêè

äëÿ âûðàáîòêè èäåé î íîâûõ ïðîäóêòàõ.

Òåñòèðîâàíèå ðûíî÷íîãî ôàêòîðà (market-factor testing). Ïðîöåññ èññëåäîâà-

íèÿ âëèÿíèÿ îäíîãî èëè íåñêîëüêèõ ýëåìåíòîâ ìàðêåòèíã-ìèêñà íà îæèäàåìûé

ñáûò. Îáû÷íî îñóùåñòâëÿåòñÿ â ìîäåëèðóåìûõ óñëîâèÿõ.

Òåõíè÷åñêèå õàðàêòåðèñòèêè (engineering characteristics). Òåõíè÷åñêèå ïàðà-

ìåòðû äëÿ ðàçðàáîòêè è âèäîèçìåíåíèÿ ïðîäóêòà.

Òèïû èííîâàöèé:

� Ïðîðûâíûå èííîâàöèè (disruptive innovations). Ðàçðàáàòûâàåìûå íà îñíîâå

íîâåéøèõ äîñòèæåíèé íàóêè è òåõíèêè, ýòè èííîâàöèè ñîçäàþò ïðèíöèïèàëü-

íî íîâûå ïðåäëîæåíèÿ öåííîñòè.

� Ïîääåðæèâàþùèå èííîâàöèè (sustaining innovations). Óëó÷øàþò ñóùåñòâóþ-

ùèå ïðîäóêòû ïî ïàðàìåòðàì ýôôåêòèâíîñòè, öåíèìûì áîëüøèíñòâîì ïîêó-

ïàòåëåé.

Òî÷êà ïðåêðàùåíèÿ (kill point). Òî÷êà, â êîòîðîé ôèðìà äîëæíà ïðèíÿòü ðå-

øåíèå î ïðîäîëæåíèè èëè ïðåêðàùåíèè ðàáîòû íàä ïðîåêòîì.
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Глава 14

Âèðóñíûé ìàðêåòèíã (viral marketing). Ìåòîä ìàðêåòèíãà ñ èñïîëüçîâàíèåì

ñóùåñòâóþùèõ ñîöèàëüíûõ ñåòåé äëÿ ðàñïðîñòðàíåíèÿ ìàðêåòèíãîâûõ ñîîáùå-

íèé.

Èíòåãðèðîâàííûå ìàðêåòèíãîâûå êîììóíèêàöèè (integrated marketing com-

munications). Èíòåãðàöèÿ ðàçëè÷íûõ êîììóíèêàöèîííûõ óñèëèé ôèðìû ñ èñ-

ïîëüçîâàíèåì ðàçíûõ èíñòðóìåíòîâ, îñóùåñòâëÿåìàÿ äëÿ äîñòèæåíèÿ ðàçëè÷íûõ

êîììóíèêàöèîííûõ öåëåé.

Êâàçèëè÷íûå êîììóíèêàöèè (quasi-personal communication — QPS). Âçàèìî-

äåéñòâèÿ è îáðàòíàÿ ñâÿçü áåç ó÷àñòèÿ ÷åëîâåêà, îáû÷íî îñóùåñòâëÿåìûå ñ ïîìî-

ùüþ êîìïüþòåðíûõ ïðîãðàìì èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà.

Êîììóíèêàöèè ñ ïîìîùüþ óïàêîâêè (packaging communication). Êîììóíèêà-

öèè, îñóùåñòâëÿåìûå ñ ïîìîùüþ óïàêîâêè, ñîäåðæàùåé ïðîäóêò.

Êîììóíèêàöèè ÷åðåç Èíòåðíåò (Internet communications). Èíôîðìàöèÿ â ýëåêò-

ðîííîì âèäå, èìåþùàÿñÿ íà ñàéòàõ, áëîãàõ è ò. ï.

Êîììóíèêàöèîííûé ïðîöåññ (communication process). Ïðîöåññ îòïðàâêè è ïî-

ëó÷åíèÿ èíôîðìàöèè.

Ëè÷íûå êîììóíèêàöèè (personal communication). Êîììóíèêàöèè, îñóùåñòâ-

ëÿåìûå ïðè ëè÷íîì êîíòàêòå ñ öåëåâûìè èíäèâèäàìè èëè ãðóïïàìè.

Ìîëâà (word-of-mouth). Óñòíûå êîììóíèêàöèè ìåæäó ñóùåñòâóþùèìè è ïî-

òåíöèàëüíûìè ïîêóïàòåëÿìè.

Íåëè÷íûå êîììóíèêàöèè (non-personal communication). Êîììóíèêàöèè, íå

ïðåäóñìàòðèâàþùèå ìåæëè÷íîñòíûõ êîíòàêòîâ ìåæäó îòïðàâèòåëåì è ïîëó÷àòå-

ëåì ñîîáùåíèÿ.

Íåïðàâèëüíàÿ êîììóíèêàöèè (miscommunication). Íåïðàâèëüíî âîñïðèíÿòîå

èëè íåïðàâèëüíî ïîíÿòîå ïîëó÷àòåëåì ñîîáùåíèå, êîòîðîå íàïðàâèë åìó îòïðà-

âèòåëü. Ïðîáëåìû ñ êîììóíèêàöèåé ìîãóò âîçíèêíóòü â ñëåäóþùèõ ñèòóàöèÿõ:

� Êîäèðîâàíèå (encoding). Ïðåâðàùåíèå çàäóìàííîãî ñîîáùåíèÿ â ðåàëüíî îò-

ïðàâëÿåìîå ñîîáùåíèå.

� Èñêàæåíèå (distortion). Ïîëó÷åíèå ïîñëàíèÿ, îòëè÷íîãî îò òîãî, êîòîðîå îò-

ñûëàë îòïðàâèòåëü.

� Äåêîäèðîâàíèå (decoding). Íåïðàâèëüíîå âîñïðèÿòèå è/èëè ïîíèìàíèå ïî-

ëó÷åííîãî ñîîáùåíèÿ âñëåäñòâèå èçáèðàòåëüíîãî âíèìàíèÿ, èñêàæåíèÿ è/èëè

èçáèðàòåëüíîãî çàïîìèíàíèÿ.

Ïàáëèñèòè (publicity). Êîììóíèêàöèè (îáû÷íî ÷åðåç ïå÷àòíûå ÑÌÈ), çà êî-

òîðûå ôèðìà íè÷åãî íå ïëàòèò.

Ïàðòèçàíñêèé ìàðêåòèíã (guerilla marketing). Óñòíûå êîììóíèêàöèè, èíèöè-

èðóåìûå ñàìîé ôèðìîé.

Ïðèòÿãèâàíèå (pull). Ìåòîä êîììóíèêàöèé, íàöåëåííûé íà íåïðÿìûõ ïîêóïà-

òåëåé.

Ïðîòàëêèâàíèå (push). Ìåòîä êîììóíèêàöèé, íàöåëåííûé íà ïðÿìûõ ïîêóïà-

òåëåé.

Ïðÿìîé ìàðêåòèíã (direct marketing — DM). Îïëà÷åííûå êîììóíèêàöèè, íà-

ïðàâëåííûå íà êîíêðåòíûõ èíäèâèäîâ.
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Ðåêëàìà (advertising). Îïëà÷åííàÿ êîììóíèêàöèÿ, îðèåíòèðîâàííàÿ íà ìàññî-

âóþ àóäèòîðèþ.

Ñâÿçè ñ îáùåñòâåííîñòüþ (public relations — PR). Êàòåãîðèÿ êîììóíèêàöèé

áîëåå øèðîêàÿ, ÷åì ïàáëèñèòè, — âêëþ÷àåò â ñåáÿ äðóãèå ñïîñîáû óïðàâëåíèÿ

èìèäæåì ôèðìû ñ öåëüþ ïîëó÷åíèÿ áîëåå áëàãîïðèÿòíûõ ðåàêöèé ïîòðåáèòåëåé.

Ñòèìóëèðîâàíèå ñáûòà (sales promotion — SP). Äåéñòâèÿ, ïðåäîñòàâëÿþùèå

äîïîëíèòåëüíóþ öåííîñòü ïîêóïàòåëÿì, ÷àñòî îñóùåñòâëÿþòñÿ ðàäè ñîâåðøåíèÿ

íåìåäëåííûõ ïðîäàæ. Âêëþ÷àþò â ñåáÿ:

� Òîðãîâûå âûñòàâêè (trade shows). Áîëüøîìó ÷èñëó ïîêóïàòåëåé îäíîâðåìåí-

íî äåìîíñòðèðóåòñÿ áîëüøîå ÷èñëî òîâàðîâ â îäíîì ìåñòå.

� Ïðîäóêò-ïëåéñìåíò (product-placement). Òîâàðû ïîêàçûâàþòñÿ â õóäîæåñò-

âåííûõ ôèëüìàõ èëè òåëåâèçèîííûõ øîó.

Òåëåôîííûé ìàðêåòèíã (telemarketing). Êîììåð÷åñêèå êîììóíèêàöèè, îñó-

ùåñòâëÿåìûå ïî òåëåôîíó; îáû÷íî ðàññìàòðèâàþòñÿ êàê ðàçíîâèäíîñòü ëè÷íûõ

êîììóíèêàöèé.

Глава 15

Áëîãè (blogs). Ñïåöèàëüíûå âåá-ñàéòû, ïîçâîëÿþùèå èíäèâèäàì âûñêàçûâàòü

ñâîå ìíåíèå è ïîëó÷àòü îáðàòíóþ ñâÿçü îò äðóãèõ ïîëüçîâàòåëåé Èíòåðíåòà.

Áþäæåò ðåêëàìû (advertising budget). Äåíåæíàÿ ñóììà, âûäåëÿåìàÿ íà ðåêëà-

ìó. Ðàçìåð áþäæåòà ðåêëàìû ìîæåò îïðåäåëÿòüñÿ ñëåäóþùèìè ìåòîäàìè:

� Öåëåé è çàäà÷ (objective and task). Áóõãàëòåðñêèé ïîäõîä, óäåëÿþùèé îñíîâ-

íîå âíèìàíèå öåëÿì ðåêëàìû è çàäà÷àì, êîòîðûå òðåáóåòñÿ ðåøèòü.

� Ïðîöåíòà îò ñáûòà (percentage of sales). Ïðàêòè÷åñêèé ìåòîä, ïðåäóñìàòðè-

âàþùèé çàäàíèå áþäæåòà êàê ôèêñèðîâàííîãî ïðîöåíòà îò ñáûòà â òåêóùåì

ãîäó, îæèäàåìîãî ñáûòà â ñëåäóþùåì ãîäó èëè îò ëþáîãî ñî÷åòàíèÿ ýòèõ ïîêà-

çàòåëåé.

� Êîíêóðåíòíîãî ïàðèòåòà (competitive parity). Áþäæåò ðàññ÷èòûâàåòñÿ ñ ó÷å-

òîì áþäæåòîâ êîíêóðåíòîâ.

Äóáëèðîâàííûé îõâàò (duplicated reach). Äîëÿ öåëåâîé àóäèòîðèè, ïîäâåðãàâ-

øàÿñÿ âîçäåéñòâèþ ðåêëàìíîãî ñîîáùåíèÿ èç ðàçíûõ èñòî÷íèêîâ.

Çàòðàòû íà 1000 (cost per 1000 — CPM). Ìåðà çàòðàò íà ðåêëàìó. ÑÐÌ = Ñòîè-

ìîñòü ðåêëàìíîãî ïðîñòðàíñòâà � 1000/Òèðàæ.

Ìåäèàêëàññ (media-class). Ãðóïïà òåñíî ñâÿçàííûõ ìåäèà — ãàçåòû, ÒÂ è áèë-

áîðäû ïðåäñòàâëÿþò òðè ðàñïðîñòðàíåííûõ ìåäèàêëàññà.

Ìåäèàöåëè (media objectives). Ðåçóëüòàòû, êîòîðûõ õî÷åò äîáèòüñÿ ôèðìà

ñ ïîìîùüþ ñâîåé ìåäèàñòðàòåãèè:

� Íåäóáëèðîâàííûé îõâàò (unduplicated reach). Äîëÿ öåëåâîé àóäèòîðèè, ïîä-

âåðãàâøàÿñÿ âîçäåéñòâèþ ðåêëàìíîãî ñîîáùåíèÿ èç åäèíñòâåííîãî èñòî÷íèêà.

� Íîñèòåëü ðåêëàìû (media vehicle). Êîíêðåòíûé ýëåìåíò ìåäèàêëàññà: íàïðè-

ìåð, ãàçåòà «The New York Times» èëè ïåðåäà÷à «60 minutes».

� Îõâàò (reach). ×èñëî öåëåâûõ èíäèâèäóàëüíûõ ïîêóïàòåëåé, ïîäâåðãàâøèõñÿ

âîçäåéñòâèþ ðåêëàìíîãî ñîîáùåíèÿ õîòÿ áû îäèí ðàç.
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Ìîäåëè èåðàðõèè ýôôåêòîâ (hierarchy-of-effects models). Îïèñûâàþò, êàê ðà-

áîòàåò ðåêëàìà äëÿ ðàçíûõ òèïîâ ïðîäóêòîâ:

� Ïðîäóêòû, òðåáóþùèå âûñîêîé âîâëå÷åííîñòè (high-involvement products).

Ïîêóïêà ñîïðÿæåíà ñ ôèíàíñîâûìè è/èëè ïñèõîëîãè÷åñêèìè ðèñêàìè.

� Ïðîäóêòû, òðåáóþùèå íèçêîé âîâëå÷åííîñòè (low-involvement products). Ïî-

êóïêà ïîäðàçóìåâàåò íåâûñîêèé ðèñê.

Îòñëåæèâàþùåå èññëåäîâàíèå (tracking study). Ñïîñîá îöåíêè ðåêëàìíîé

êàìïàíèè ïóòåì ïðîâåäåíèÿ èçìåðåíèé â ðàçíûå ìîìåíòû âðåìåíè.

Ïîêàçàòåëè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìû (advertising effectiveness measures). Èñ-

ïîëüçóþòñÿ äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìû. Âêëþ÷àþò ñëåäóþùèå ïîêàçà-

òåëè:

� Óçíàâàíèå (recognition). Ðåêëàìà, êîòîðóþ óçíàþò ðåñïîíäåíòû.

� Ïðèïîìèíàíèå ñ ïîäñêàçêîé (aided recall). Ðåêëàìà, êîòîðóþ ðåñïîíäåíòû ìî-

ãóò âñïîìíèòü ïðè ïîëó÷åíèè ïîäñêàçêè.

� Ïðèïîìèíàíèå áåç ïîäñêàçêè (unaided recall). Ðåêëàìà, êîòîðóþ ðåñïîíäåíòû

ìîãóò âñïîìíèòü áåç ïîäñêàçêè.

Ðàñïèñàíèå èñïîëüçîâàíèÿ ñðåäñòâ ðåêëàìû (media schedule). Ðàñïèñàíèå

âûïóñêà ðåêëàìíûõ îáúÿâëåíèé, ðàçðàáîòàííûõ äëÿ ðåêëàìíîé êàìïàíèè.

Ðåêëàìíîå àãåíòñòâî (advertising agency). Íåçàâèñèìàÿ îðãàíèçàöèÿ, êîòîðàÿ ïî

çàêàçó ôèðìû çàíèìàåòñÿ ðàçðàáîòêîé è îñóùåñòâëåíèåì ðåêëàìíîé êàìïàíèè.

Ñîâîêóïíûå ðåéòèíãîâûå ïóíêòû (gross rating points — GRPs). Îáúåäèíÿþò

îõâàò è ÷àñòîòó. GRP = Îõâàò � ×àñòîòà.

Ñòèëü èñïîëíåíèÿ (execution style). Òî, êàê ôèðìà ïðåâðàùàåò ñâîå îñíîâíîå

ñîîáùåíèå â ýôôåêòèâíóþ ðåêëàìó:

� Ðàöèîíàëüíûé ñòèëü (rational style) ðåêëàìà îáðàùàåòñÿ ê ëîãèêå ëþäåé.

� Ýìîöèîíàëüíûé ñòèëü (emotional style) ðåêëàìà îáðàùàåòñÿ ê ýìîöèÿì ëþäåé.

Ñòðàòåãèÿ ðåêëàìû (advertising strategy). Óòî÷íÿåò, êàê ôèðìà áóäåò ðàñõîäî-

âàòü ñâîè ðåñóðñû äëÿ äîñòèæåíèÿ öåëåé ðåêëàìû; òðåáóåò ïðèíÿòèÿ ðåøåíèé

î öåëåâîé àóäèòîðèè, öåëÿõ ðåêëàìû, ðàñïðîñòðàíåíèè ñîîáùåíèÿ, èñïîëíåíèè,

âûáîðå ñðåäñòâà ðåêëàìû è âðåìåíè åãî èñïîëüçîâàíèÿ, î áþäæåòå ðåêëàìû

è îöåíêå ïðîãðàììû.

Òâîð÷åñêîå ðåçþìå (creative brief). Ñîãëàøåíèå ìåæäó ôèðìîé è åå ðåêëàì-

íûì àãåíòñòâîì, â êîòîðîì óòî÷íÿþòñÿ ïàðàìåòðû è èíôîðìàöèÿ, íåîáõîäèìûå

äëÿ ïðåâðàùåíèÿ ðûíî÷íîé ñòðàòåãèè ôèðìû â ðåêëàìíîå ñîîáùåíèå.

Òèïû ãðàôèêà ðåêëàìû (timing pattern). Êîãäà ïîÿâèòñÿ ðåêëàìà. Âîçìîæíû

òðè îñíîâíûõ òèïà ãðàôèêîâ:

� Íåïðåðûâíûé (continuous). Ðåãóëÿðíûé, ïåðèîäè÷åñêèé ãðàôèê ïîÿâëåíèÿ

ðåêëàìû.

� Çàëïîâûé (flighting). ×åðåäîâàíèå âûñîêèõ è íèçêèõ óðîâíåé ðåêëàìíîé àê-

òèâíîñòè

� Ïóëüñèðóþùèé (pulsing). Ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñî÷åòàíèå íåïðåðûâíîãî è çàë-

ïîâîãî ãðàôèêîâ.
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Ôóíêöèÿ ðåàêöèè íà ðåêëàìó (advertising response function — ARF). Çàâèñè-

ìîñòü ìåæäó ðàñõîäàìè íà ðåêëàìó è êîíå÷íûìè öåëÿìè ðåêëàìû, íàïðèìåð, ïî

ñáûòó.

Öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ (target audience). Êîãî ïûòàåòñÿ îõâàòèòü ôèðìà ñ ïîìî-

ùüþ ñâîåé ðåêëàìû.

Öåëè ðåêëàìû (advertising objectives). ×åãî ôèðìà ïûòàåòñÿ äîáèòüñÿ ñ ïîìî-

ùüþ ðåêëàìû:

� Êîíå÷íûå öåëè (output objectives). Êàêèõ ðåçóëüòàòîâ ôèðìà õî÷åò äîáèòüñÿ

â êîíå÷íîì èòîãå: îáúåìà ñáûòà, ïðèáûëè, ïîâòîðíûõ ïîêóïîê, ðûíî÷íîé äîëè

è ëîÿëüíîñòè áðåíäó.

� Ïðîìåæóòî÷íûå öåëè (intermediate objectives) èìåþò îòíîøåíèå ê ìîäåëè

èåðàðõèè ýôôåêòîâ è âêëþ÷àþò â ñåáÿ îñâåäîìëåííîñòü, çíàíèå, ñèìïàòèþ

èëè ïðåäïî÷òåíèå, îïðîáîâàíèå è ýìîöèîíàëüíóþ ïðèâÿçàííîñòü (áðåíäó).

×àñòîòà (frequency). Ñðåäíåå ÷èñëî ðàç, êîãäà ÷ëåí öåëåâîé àóäèòîðèè ïîäâåð-

ãàåòñÿ âîçäåéñòâèþ ðåêëàìû.

Глава 16

Àíòèìîíîïîëüíîå çàêîíîäàòåëüñòâî (antitrust). Çàêîíû ÑØÀ, çàïðåùàþùèå

äåéñòâèÿ, íàïðàâëåííûå íà îñëàáëåíèå êîíêóðåíöèè.

Âçãëÿä íà äèñòðèáóöèþ (view of distribution):

� Øèðîêèé. Ó÷èòûâàåò èçìåíåíèÿ ñîñòîÿíèÿ, ìåñòà è âðåìåíè.

� Óçêèé. Ó÷èòûâàåò èçìåíåíèÿ ñîñòîÿíèÿ è âðåìåíè.

Âêëþ÷åíèå ïîñðåäíèêîâ (reintermediation). Âîññòàíîâëåíèå ïðîìåæóòî÷íûõ

óðîâíåé â ñèñòåìå äèñòðèáóöèè.

Âëàñòü (power). Ñïîñîáíîñòü îäíîãî ÷ëåíà êàíàëà çàñòàâëÿòü äåéñòâîâàòü òàê,

êàê åìó íóæíî, äðóãèõ ÷ëåíîâ êàíàëà.

Âûøå ïî òå÷åíèþ (upstream). Ïîñòàâùèêè ôèðìû è ïîñòàâùèêè èõ ïîñòàâùè-

êîâ.

Èñêëþ÷åíèå ïîñðåäíèêîâ (disintermediation). Óñòðàíåíèå ïðîìåæóòî÷íûõ

óðîâíåé â ñèñòåìå äèñòðèáóöèè.

Êàíàë äèñòðèáóöèè èëè äèñòðèáóöèÿ (distribution channel or distribution).

Âêëþ÷àåò ïðåäïðèÿòèÿ, âçàèìîñâÿçè è âûïîëíÿåìûå ïðåäïðèÿòèÿìè ôóíêöèè;

îáåñïå÷èâàåò äîñòàâêó òîâàðà îò ïîñòàâùèêà ïîêóïàòåëÿì.

Êîíôëèêò â ñèñòåìå äèñòðèáóöèè (distribution conflict).

� Îïåðàòèâíûé (operative). Èìååò îòíîøåíèå ê ïîâñåäíåâíûì ïðîáëåìàì, òà-

êèì êàê ñðûâ ñðîêîâ äîñòàâêè, îøèáêè â ñ÷åò-ôàêòóðå, íåâûïîëíåííûå îáåùà-

íèÿ ïðîäàâöîâ, íåïðèåìëåìîå êà÷åñòâî òîâàðà, ïîïûòêè ïðîäàâöîâ ïåðåãðó-

çèòü êàíàë èëè íåñîãëàñèÿ ïî âîïðîñàì öåí è íàöåíîê.

� Ñòðàòåãè÷åñêèé (strategic). Ñïîñîáåí èçìåíèòü îòíîøåíèÿ ìåæäó ÷ëåíàìè êà-

íàëà äèñòðèáóöèè.

Ëîãèñòèêà (logistics). Ïðîöåññ ïåðåìåùåíèÿ òîâàðîâ èç îäíîé ãåîãðàôè÷åñêîé

òî÷êè â äðóãóþ.
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� Ïðÿìàÿ (outbound). Äîñòàâêà ïðîäóêòà îò ïîñòàâùèêà ê ïîêóïàòåëþ.

� Îáðàòíàÿ (inbound). Äîñòàâêà ïðîäóêòà îò ïîêóïàòåëÿ ê ïðîèçâîäèòåëþ.

Ìåòîä äèñòðèáóöèè (distribution method):

� Ïðÿìîé. Ïîñòàâùèê äîñòàâëÿåò òîâàðû è óñëóãè íåïîñðåäñòâåííî èõ ïîêóïà-

òåëÿì è êîíå÷íûì ïîëüçîâàòåëÿì.

� Íåïðÿìîé. Â äîñòàâêå òîâàðîâ è óñëóã èõ ïîêóïàòåëÿì è êîíå÷íûì ïîëüçîâà-

òåëÿì âàæíóþ ðîëü èãðàþò òàêèå ïîñðåäíèêè, êàê äèñòðèáüþòîðû, îïòîâûå

è ðîçíè÷íûå òîðãîâöû.

Ìîäåëü ïàðòíåðñòâà (partnership model). Îòíîøåíèÿ ñ ÷ëåíàìè êàíàëà äèñò-

ðèáóöèè, îñíîâàííûå íà âçàèìíîì ñîòðóäíè÷åñòâå è äîâåðèè.

Íèæå ïî òå÷åíèþ (downstream). Ïîêóïàòåëè ôèðìû è ïîêóïàòåëè èõ ïîêóïà-

òåëåé.

Ïåðåïðîäàâöû, äîáàâëÿþùèå öåííîñòü (value-added resellers — VAR). Ôèð-

ìû, ñîçäàþùèå íîâûå ìîäóëè ïðîãðàììíîãî îáåñïå÷åíèÿ íà ïëàòôîðìàõ äðóãèõ

ôèðì è ìîäèôèöèðóþùèå àïïàðàòíîå îáåñïå÷åíèå äëÿ íèøåâûõ ðûíêîâ.

Ïîääåðæàíèå ðîçíè÷íûõ öåí (retail price maintenance — RPM). Ïðàêòèêà äè-

ñòðèáóöèè, â ñîîòâåòñòâèè ñ êîòîðîé ïîñòàâùèêè óñòàíàâëèâàþò öåíû, ïî êîòî-

ðûì ðîçíè÷íûå òîðãîâöû ìîãóò ïðîäàâàòü èõ ïðîäóêòû. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ïðàê-

òèêà RPM ÿâëÿåòñÿ ïðîòèâîçàêîííîé â ÑØÀ è ìíîãèõ äðóãèõ ñòðàíàõ.

Ïðÿìîé ìàðêåòèíã (direct marketing — DM). Îïëà÷åííàÿ è ñïîíñèðîâàííàÿ

êîììóíèêàöèÿ, íàïðàâëåííàÿ íà îòäåëüíûõ èíäèâèäîâ. Ïîêóïàòåëè, ïðèîáðåòàþ-

ùèå òîâàðû, ïîëó÷àþò èõ ñ óäàëåííûõ ñêëàäîâ îáû÷íî ïðè ó÷àñòèè íåçàâèñèìûõ

òðàíñïîðòíûõ ôèðì.

Ñáîð çà ïðîíèêíîâåíèå (slotting fee). Ñóììû, óïëà÷èâàåìûå ïîñòàâùèêàìè

ðîçíè÷íûì òîðãîâöàì çà ïðåäîñòàâëåíèå èõ òîâàðàì ìåñòà íà ïîëêàõ ìàãàçè-

íîâ.

Ñèñòåìíûå èíòåãðàòîðû (systems integrators). Ôèðìû, óñòàíàâëèâàþùèå,

îáñëóæèâàþùèå è èíòåãðèðóþùèå ïðîãðàììíîå îáåñïå÷åíèå ìíîãèõ ïðîäàâ-

öîâ.

Ñîãëàøåíèÿ î íàâÿçûâàíèè àññîðòèìåíòà (tying agreements). Ñèëüíûå ïî-

ñòàâùèêè ïðèíóæäàþò ïåðåïðîäàâöîâ öåëèêîì ïðîäàâàòü ñâîè òîâàðíûå ëèíåé-

êè. Â ÑØÀ ýòà ïðàêòèêà ïðèçíàåòñÿ íåçàêîííîé â òîì ñëó÷àå, åñëè îíà îñëàáëÿåò

êîíêóðåíöèþ.

Ñïîñîáû äèñòðèáóöèè (distribution approaches):

� Ýêñêëþçèâíûé (exclusive). Ñòðàòåãèÿ äèñòðèáóöèè êîíöåíòðèðóåòñÿ íà íå-

ñêîëüêèõ òùàòåëüíî âûáðàííûõ òîðãîâûõ òî÷êàõ.

� Èíòåíñèâíûé (intensive). Ñòðàòåãèÿ äèñòðèáóöèè ìàêñèìèçèðóåò ÷èñëî òîð-

ãîâûõ òî÷åê.

� Èçáèðàòåëüíûé (selective). Êîìïðîìèññ ìåæäó ýêñêëþçèâíîé è èçáèðàòåëü-

íîé ñòðàòåãèÿìè.

Òåëåôîííûé ìàðêåòèíã (telemarketing). Êîììåð÷åñêèå êîììóíèêàöèè ïî òå-

ëåôîíó, îáû÷íî ðàññìàòðèâàåìûå êàê ðàçíîâèäíîñòü ëè÷íûõ êîììóíèêàöèé:

� Âõîäÿùèå. Èíèöèèðóþòñÿ ïîêóïàòåëåì.

� Èñõîäÿùèå. Èíèöèèðóþòñÿ ôèðìîé.
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Òî÷íî âîâðåìÿ (just-in-time — JIT). Ìåòîä ñíèæåíèÿ çàïàñîâ çà ñ÷åò äîñòàâêè

ñûðüÿ è äåòàëåé íåïîñðåäñòâåííî ïåðåä èõ èñïîëüçîâàíèåì â ïðîèçâîäñòâåííîì

ïðîöåññå.

Ôðàí÷àéçèíã (franchising). Ñòðàòåãèÿ äèñòðèáóöèè, â ñîîòâåòñòâèè ñ êîòîðîé

ôðàí÷àéçåð ðàçðàáàòûâàåò ìîäåëü áèçíåñà, à ôðàí÷àéçè ñîãëàøàåòñÿ çà îïðåäå-

ëåííóþ ïëàòó (â âèäå íà÷àëüíîãî âçíîñà è ðåãóëÿðíûõ ïëàòåæåé) èñïîëüçîâàòü

ýòó ìîäåëü.

Ôóíêöèè äèñòðèáóöèè (distribution functions). Ôóíêöèè, êîòîðûå äîëæåí âû-

ïîëíÿòü êàíàë äèñòðèáóöèè. Ýòè ôóíêöèè èìåþò îòíîøåíèå ê ìàòåðèàëüíîìó

ïðîäóêòó, èíôîðìàöèè è/èëè ïðàâó ñîáñòâåííîñòè.

Öåïî÷êà ñíàáæåíèÿ (supply chain). Ñîãëàñîâàííàÿ ñèñòåìà, îáúåäèíÿþùàÿ

îðãàíèçàöèè, ëþäåé, âèäû äåÿòåëüíîñòè, èíôîðìàöèþ è ðåñóðñû äëÿ ïðîäâèæå-

íèÿ (ôèçè÷åñêîãî èëè âèðòóàëüíîãî) òîâàðà èëè óñëóãè îò ïîñòàâùèêà ê ïîêóïà-

òåëþ.

Øèðîòà êàíàëà äèñòðèáóöèè (distribution breadth). ×èñëî ÷ëåíîâ êàíàëà íà

îïðåäåëåííîì óðîâíå ñèñòåìû.

Ýêñêëþçèâíîñòü äèñòðèáóöèè (distribution exclusivity).

� Ãåîãðàôè÷åñêàÿ. Ïîñòàâùèê ïðåäîñòàâëÿåò äèñòðèáüþòîðó ìîíîïîëüíîå ïðà-

âî òîðãîâëè íà åãî òåððèòîðèè.

� Òîâàðíàÿ. Ïîñòàâùèê ïðåäîñòàâëÿåò äèñòðèáüþòîðó èñêëþ÷èòåëüíîå ïðàâî

íà ïðîäàæó ãðóïïû òîâàðîâ.

� Ïîñòàâùèêà. Ïîñðåäíèê ñîãëàøàåòñÿ ðàáîòàòü òîëüêî ñ òîâàðàìè ïîñòàâùèêà.

Глава 17

Àíàëèç âîñïðèíèìàåìîé öåííîñòè (perceived value analysis). Ìåòîä èçìåðå-

íèÿ öåííîñòè äëÿ ïîêóïàòåëåé íà îñíîâå ñóæäåíèé ìåíåäæåðîâ.

Àóêöèîííîå öåíîîáðàçîâàíèå (auction pricing). Öåíà íà òîâàð óñòàíàâëèâàåò-

ñÿ â ðåçóëüòàòå êîíêóðåíöèè ìåæäó ïîòåíöèàëüíûìè ïîêóïàòåëÿìè:

� Àíãëèéñêèé àóêöèîí. Öåíû íà÷èíàþòñÿ ñ íèçêîãî óðîâíÿ, à ïîòåíöèàëüíûå

ïîêóïàòåëè ïîâûøàþò èõ, íàçûâàÿ ñîáñòâåííûå çíà÷åíèÿ.

� Çàêðûòûå êîíêóðåíòíûå òîðãè. Àíãëèéñêèé àóêöèîí ñ ïîäà÷åé çàÿâîê â çàïå-

÷àòàííûõ êîíâåðòàõ. Ïîáåäèòåëü òàêîãî àóêöèîíà ïëàòèò íå öåíó ñîáñòâåííîãî

ïðåäëîæåíèÿ, à âòîðóþ ïî âåëè÷èíå çàÿâëåííóþ öåíó.

� Ãîëëàíäñêèé àóêöèîí. Öåíû íà÷èíàþòñÿ ñ âûñîêîãî óðîâíÿ, à çàòåì ïðîäàâåö

ñíèæàåò åå äî òåõ ïîð, ïîêà îíà íå ñîâïàäåò ñ ïðåäëîæåíèåì ïîêóïàòåëÿ.

� Îáðàòíûé àóêöèîí. Ïîêóïàòåëü îãëàøàåò ñâîè òðåáîâàíèÿ, à ïîñòàâùèêè äå-

ëàþò ñâîè ïðåäëîæåíèÿ. Öåíû èäóò âíèç, è òîò, êòî äåëàåò ïîñëåäíåå ïðåäëî-

æåíèå, ïîëó÷àåò ïðàâî íà çàêëþ÷åíèå ñäåëêè

«Áåñïîëåçíîñòü» öåíû (disutility of price) Òåðìèí, îòðàæàþùèé òîò ôàêò, ÷òî

ïðè ïîëó÷åíèè öåííîñòè (ïîëåçíîñòè) îò õàðàêòåðèñòèê/àòðèáóòîâ ïðîäóêòà ïî-

êóïàòåëè äîëæíû îòêàçûâàòüñÿ îò ÷àñòè ñâîèõ ýêîíîìè÷åñêèõ ðåñóðñîâ. Òàêèì

îáðàçîì, öåíà îáëàäàåò íåãàòèâíîé öåííîñòüþ èëè «áåñïîëåçíîñòüþ».
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Âîñïðèíèìàåìàÿ ïîêóïàòåëüñêàÿ öåííîñòü (perceived customer value). Öåí-

íîñòü, êîòîðóþ, ïî ìíåíèþ ïîêóïàòåëÿ, ïðåäîñòàâëÿåò åìó ôèðìà.

Äåìïèíã (dumping). Ïðîäàæà òîâàðîâ íà çàðóáåæíûõ ðûíêàõ ïî áîëåå íèçêèì

öåíàì, ÷åì íà îòå÷åñòâåííîì ðûíêå («äåøåâëå ñïðàâåäèâîé ðûíî÷íîé öåííîñòè»

è ÷àñòî äåøåâëå ñðåäíåé ñåáåñòîèìîñòè).

Äèíàìè÷åñêîå öåíîîáðàçîâàíèå (dynamic pricing). ×àñòíûé ñëó÷àé öåíîâîé

äèñêðèìèíàöèè, ïðåäóñìàòðèâàþùèé èçìåíåíèå öåíû âî âðåìåíè.

Åâðîìåòðè÷åñêèé ìåòîä (eurometric method). Ìåòîä îöåíêè ïîêóïàòåëüñêîé

öåííîñòè. Äëÿ êàæäîé èç íåñêîëüêèõ ïàð àëüòåðíàòèâ ïîêóïàòåëü ðåøàåò, êàêóþ

àëüòåðíàòèâó îí ïðåäïî÷èòàåò è êàêóþ äîïîëíèòåëüíóþ ñóììó îí ãîòîâ çà íåå çà-

ïëàòèòü.

Çàìàíèâàíèå è ïåðåêëþ÷åíèå (bait and switch). Ðîçíè÷íûå òîðãîâöû ðåêëà-

ìèðóþò íèçêóþ öåíó òîâàðà, èìåþùåãîñÿ â îãðàíè÷åííîì êîëè÷åñòâå. Òîâàðû,

ïðîäàþùèåñÿ ïî íèçêîé öåíå çàìàíèâàíèÿ, áûñòðî çàêàí÷èâàþòñÿ, è ðîçíè÷íûé

òîðãîâåö ïûòàåòñÿ ïåðåêëþ÷èòü îñòàëüíûõ ïîêóïàòåëåé íà áîëåå äîðîãèå ìîäåëè

òîâàðà.

Êîìïëåìåíòàðíûå òîâàðû (complementary products). Òîâàðû, êîòîðûå èñïîëü-

çóþòñÿ âìåñòå, íàïðèìåð: áðèòâåííûå ñòàíêè è áðèòâåííûå ëåçâèÿ, ïûëåñîñû

è ìåøêè äëÿ ñáîðà ïûëè, ïðèíòåðû è êàðòðèäæè ñ òîíåðîì.

Êîýôôèöèåíò ìàðæèíàëüíîé ïðèáûëè (contribution margin rate — CMR).

Ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü, ïðèõîäÿùàÿñÿ íà îäèí åâðî äîõîäà îò ïðîäàæ.

Êðèâàÿ ñïðîñà (demand curve). Ãðàôè÷åñêîå îòîáðàæåíèå çàâèñèìîñòè ìåæäó

öåíîé è îáúåìîì, ïîçâîëÿþùåå îïðåäåëèòü ÷óâñòâèòåëüíîñòü ê öåíå.

Ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü (contribution margin). Äîõîä îò ïðîäàæ çà âû÷åòîì

ïåðåìåííûõ èçäåðæåê. À òàêæå:

� Ïàêåòíîå ïðåäëîæåíèå (bundling). Ôèðìà, ïðîäàåò ïðîäóêò òîëüêî â ñî÷åòà-

íèè ñ äðóãèìè òîâàðàìè è óñëóãàìè è óñòàíàâëèâàåò åäèíóþ öåíó íà âåñü ïà-

êåò. Ïðîäàæà íåçàâèñèìûõ òîâàðîâ (unbundling) — ôèðìà ïðîäàåò òîâàðû ïî-

îäèíî÷êå è íà êàæäûé èç íèõ óñòàíàâëèâàåò ñâîþ öåíó. Ñìåøàííîå ïàêåòíîå

ïðåäëîæåíèå (mixed bundling). Ôèðìà ïðåäëàãàåò ñâîè òîâàðû êàê â íàáîðàõ,

òàê è ïîîäèíî÷êå.

� Óäåëüíàÿ ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü (contribution margin per unit — CMU). Ìàð-

æèíàëüíàÿ ïðèáûëü íà åäèíèöó ïðîäóêòà.

Íàáîð èíñòðóìåíòîâ öåíîîáðàçîâàíèÿ (pricing toolkit). Íàáîð ìåòîäîâ, èìåþ-

ùèõñÿ ó ôèðìû äëÿ èçìåíåíèÿ öåíû.

Íèæíÿÿ öåíà (floor price). Öåíà, íèæå êîòîðîé ôèðìà íèêîãäà íå äîëæíà ïðî-

äàâàòü ïðîäóêò; îáû÷íî ñîîòâåòñòâóåò âåëè÷èíå ïðåäåëüíûõ èçäåðæåê.

Ïîääåðæàíèå öåí ïåðåïðîäàæè (resale price maintenance — RPM). Ïðàêòèêà

äèñòðèáóöèè, â ñîîòâåòñòâèè ñ êîòîðîé ïîñòàâùèêè óñòàíàâëèâàþò öåíû, ïî êîòî-

ðûì ðîçíè÷íûå òîðãîâöû ìîãóò ïðîäàâàòü èõ ïðîäóêòû. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ïðàê-

òèêà RPM ÿâëÿåòñÿ ïðîòèâîçàêîííîé â ÑØÀ è ìíîãèõ äðóãèõ ñòðàíàõ.

Ïîëíîñòüþ çàãðóæåííûå (fully loaded). Èíêðåìåíòàëüíûå èçäåðæêè ïëþñ íà-

êëàäíûå ðàñõîäû.

Ñåðûå ðûíêè (gray markets). Ïåðåïðîäàâåö ïðåäëàãàåò íà ðûíêå ïðîäóêò ôèð-

ìû äåøåâëå, ÷åì íà ýòîì æå ðûíêå ïðåäëàãàåò åãî ñàìà ôèðìà.
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Ñèñòåìû öåíîâîé èíôîðìàöèè (pricing information systems). Ñèñòåìû ïðåäî-

ñòàâëåíèÿ ïîäðîáíîé öåíîâîé èíôîðìàöèè ëèöàì, ïðèíèìàþùèì ðåøåíèÿ.

Ñïîñîáû óñòàíîâëåíèÿ öåíû (types of price setting):

� Öåíîîáðàçîâàíèå ïî ïðèíöèïó «èçäåðæêè ïëþñ ïðèáûëü» (cost plus pricing).

Ñíà÷àëà îïðåäåëÿåòñÿ ñåáåñòîèìîñòü ïðîäóêòà, à çàòåì ê íåé äîáàâëÿåòñÿ óäîâ-

ëåòâîðÿþùàÿ ôèðìó ïðèáûëü.

� Öåíîîáðàçîâàíèå, îðèåíòèðîâàííîå íà êîíêóðåíòà (competitive-driven pri-

cing). Öåíà óñòàíàâëèâàåòñÿ ñ ó÷åòîì öåí êîíêóðåíòîâ.

� Öåíîîáðàçîâàíèå, îðèåíòèðîâàííîå íà ïîêóïàòåëÿ (customer-driven pricing).

Ïîêóïàòåëè íàçûâàþò öåíó, êîòîðóþ îíè ãîòîâû ïëàòèòü. Åñëè ïðîäóêò èìååò-

ñÿ â íàëè÷èè, òî îíè ñîâåðøàþò ïîêóïêè.

� Ââîäÿùåå â çàáëóæäåíèå (deceptive). Ëîæíûå öåíû è öåíû, ñïîñîáíûå ñáèòü

ñ òîëêó ïîêóïàòåëåé.

� Öåíîîáðàçîâàíèå ïî ïëîñêîé øêàëå (flat rate pricing). Óñòàíîâëåíèå öåíû íà

ôèêñèðîâàííûé ïåðèîä âðåìåíè. Öåíîîáðàçîâàíèå ïî ïåðåìåííîé øêàëå

(variable rate pricing). Öåíîîáðàçîâàíèå ïî ôàêòó èñïîëüçîâàíèÿ.

� Öåíîîáðàçîâàíèå ëèäåðà ïî óáûòêàì (loss leader pricing). Ðîçíè÷íûå òîðãîâ-

öû ñîçíàòåëüíî íåñóò óáûòêè ðàäè ïðèâëå÷åíèÿ äîïîëíèòåëüíîãî ïîòîêà ïî-

êóïàòåëåé.

� Ïñèõîëîãè÷åñêîå (psychological). Ðàñïðîñòðàíåííàÿ ïðàêòèêà óñòàíîâëåíèÿ

ðîçíè÷íûõ öåí ÷óòü íèæå êðóãëîãî çíà÷åíèÿ, íàïðèìåð $9,95 èëè $9,99 âìåñòî

$10,00.

� «Øèâîðîò íàâûâîðîò». Ïîñòàâùèê ïîëó÷àåò äîïîëíèòåëüíóþ öåííîñòü îò ïî-

êóïàòåëÿ, òàê ÷òî ôàêòè÷åñêè çà ïðîäóêò ïëàòèò ïîñòàâùèê, à íå ïîêóïàòåëü.

Òàêòè÷åñêîå öåíîîáðàçîâàíèå (tactical pricing). Ïîòîê öåíîâûõ ðåøåíèé,

ïðèíèìàåìûõ ôèðìîé íà ïîâñåäíåâíîé îñíîâå.

Òèïû èçäåðæåê (types of costs):

� Ïîñòîÿííûå (fixed). Íå èçìåíÿþòñÿ ïðè èçìåíåíèè (â ðàçóìíûõ ïðåäåëàõ)

îáúåìà ñáûòà èëè ïðîèçâîäñòâà. Îáû÷íî âêëþ÷àþò â ñåáÿ òàêèå íàêëàäíûå

ðàñõîäû, êàê îêëàäû ìåíåäæåðîâ, èçíîñ çäàíèé è òîðãîâûå, îáùèå è àäìèíèñò-

ðàòèâíûå èçäåðæêè (SG&A).

� Ïåðåìåííûå (variable). Ìåíÿþòñÿ ïðîïîðöèîíàëüíî îáúåìó ñáûòà èëè ïðîèç-

âîäñòâà: óâåëè÷èâàþòñÿ ïðè óâåëè÷åíèè îáúåìà è óìåíüøàþòñÿ ïðè óìåíüøå-

íèè îáúåìà.

� Ïðåäåëüíûå (marginal). Èçäåðæêè èçãîòîâëåíèÿ è ïðîäàæè îäíîé äîïîëíè-

òåëüíîé åäèíèöû ïðîäóêòà. Âêëþ÷àþò âñå ïåðåìåííûå èçäåðæêè è íåêîòîðûå

ïåðåìåííûå, íî íå âêëþ÷àþò íàêëàäíûå ðàñõîäû.

Òðàíñôåðíîå (transfer). Óñòàíîâëåíèå öåíû äëÿ òîðãîâûõ îïåðàöèé, ñîâåð-

øàåìûõ ìåæäó áèçíåñ-åäèíèöàìè ôèðìû.

Óïðàâëåíèå ïðèáûëüþ (yield management). Íåïðåðûâíûå êîððåêòèðîâêè öå-

íû ñ ó÷åòîì ñïðîñà è èìåþùèõñÿ ìîùíîñòåé.

Óïðàâëåíèå öåíîé (price management). Îðãàíèçàöèÿ ôèðìû, ïîçâîëÿþùàÿ

ïðèíèìàòü ñòðàòåãè÷åñêèå è òàêòè÷åñêèå öåíîâûå ðåøåíèÿ.
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Ôàêòè÷åñêàÿ öåíà (pocket price). Êîëè÷åñòâî äåíåã, êîòîðîå ôèðìà ðåàëüíî

ïîëó÷àåò çà ñâîé ïðîäóêò.

Ôèêñàöèÿ öåíû (price fixing). Ñãîâîð êîíêóðåíòîâ, íàïðàâëåííûé íà óñòàíîâ-

ëåíèå æåñòêèõ öåí.

Õèùíè÷åñêîå öåíîîáðàçîâàíèå (predatory pricing). Óñòàíîâëåíèå öåíû íèæå

ñåáåñòîèìîñòè ïðîäóêòà ñ öåëüþ âûòåñíåíèÿ ñ ðûíêà êîíêóðåíòà.

Öåíîâàÿ äèñêðèìèíàöèÿ (price discrimination). Óñòàíîâëåíèå íà îäèí è òîò æå

ïðîäóêò ðàçíûõ öåí äëÿ ðàçíûõ ïîêóïàòåëåé èëè ñåãìåíòîâ.

Öåíîâàÿ ñâîáîäà (price discretion). Èìåþùàÿñÿ ó ôèðìû âîçìîæíîñòü èñïîëü-

çîâàòü íåñêîëüêî ìåòîäîâ öåíîîáðàçîâàíèÿ. Ôèðìà, ïðåäëàãàþùàÿ âûñîêóþ öåí-

íîñòü, íî èìåþùàÿ ïðè ýòîì íèçêóþ ñåáåñòîèìîñòü, îáëàäàåò íàèáîëüøåé öåíî-

âîé ñâîáîäîé.

Öåíîâîå ìåíþ (pricing menu). Ñïîñîá öåíîîáðàçîâàíèÿ, ïðè èñïîëüçîâàíèè

êîòîðîãî ôèðìà ðàçðàáàòûâàåò íåñêîëüêî ïðåäëîæåíèé — êàæäîå ñî ñâîåé öåíîé.

Öåíîâîé âîäîïàä (price waterfall). Ôàêòè÷åñêîå ñíèæåíèå ïðåéñêóðàíòíîé öå-

íû çà ñ÷åò ïðåäîñòàâëåíèÿ ïîêóïàòåëÿì ðàçëè÷íûõ ñêèäîê è ëüãîò.

Öåíîâîé çîíòèê (price umbrella). Çà ñ÷åò óñòàíîâëåíèÿ âûñîêîé öåíû ôèðìà

îñëàáëÿåò öåíîâîå äàâëåíèå êîíêóðåíòîâ.

Öåíîâûå ñòðàòåãèè (price strategies). Îáùèé ïîäõîä ôèðìû ê óñòàíîâëåíèþ

öåí; äîëæåí ó÷èòûâàòü ÷åòûðå ôàêòîðà: âîñïðèíèìàåìóþ ïîêóïàòåëüñêóþ öåí-

íîñòü, èçäåðæêè, êîíêóðåíöèþ è ñòðàòåãè÷åñêèå öåëè.

� Öåíîîáðàçîâàíèå ïðîíèêíîâåíèÿ (penetration pricing). Ôèðìà óñòàíàâëèâàåò

öåíó, áëèçêóþ ê ñåáåñòîèìîñòè ïðîäóêòà, òàê êàê îíà ñòðåìèòñÿ ê ðîñòó è óâå-

ëè÷åíèþ ðûíî÷íîé äîëè.

� Öåíîîáðàçîâàíèå äëÿ ñíÿòèÿ ñëèâîê (skim pricing). Ôèðìà ïîääåðæèâàåò öå-

íû íà âûñîêîì óðîâíå äëÿ ïîëó÷åíèÿ âûñîêèõ ïðèáûëåé.

Öåíîîáðàçîâàíèå ñ ó÷åòîì òðàíñïîðòèðîâêè (pricing and transportation):

� Ñòîèìîñòü, ñòðàõîâàíèå, ôðàõò (cost, insurance, freight) — CIF). Ïîñòàâùèê

îïëà÷èâàåò ñòîèìîñòü òîâàðà, ñòðàõîâàíèå è ôðàõò).

� Ôðàíêî-áîðò (free on board). Ïîêóïàòåëü îïëà÷èâàåò ôðàõò, ñòðàõîâêó è äðó-

ãèå ñáîðû.

×óâñòâèòåëüíîñòü ê öåíå (price sensitivity). Ñòåïåíü èçìåíåíèÿ îáúåìà ñáûòà

â çàâèñèìîñòè îò èçìåíåíèÿ öåíû.

� Ýëàñòè÷íûé ê öåíå ðûíîê. Ïðîèñõîäèò çíà÷èòåëüíîå óâåëè÷åíèå/óìåíüøå-

íèå îáúåìà ïðè óâåëè÷åíèè/óìåíüøåíèè öåíû.

� Íå ýëàñòè÷íûé ê öåíå ðûíîê. Îáúåì ñáûòà ïðîÿâëÿåò îòíîñèòåëüíóþ íå÷óâ-

ñòâèòåëüíîñòü ê èçìåíåíèþ öåíû.

Ýêîíîìè÷åñêàÿ öåííîñòü äëÿ ïîêóïàòåëÿ (economic value for the customer —

EVC). Öåíà, êîòîðóþ ïëàòèò ïîêóïàòåëü çà ïðîäóêò êîíêóðåíòà, ïëþñ äîïîëíè-

òåëüíàÿ öåííîñòü, êîòîðóþ ïðåäîñòàâëÿåò ïðîäóêò ôèðìû. EVC óñòàíàâëèâàåò

âåðõíþþ ãðàíèöó öåíû.

Ýëàñòè÷íîñòü ñïðîñà ïî öåíå (price elasticity of demand — PED). PED = Ïðî-

öåíò èçìåíåíèÿ ñïðîñà/Ïðîöåíò èçìåíåíèÿ öåíû.
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Глава 18

Áåí÷ìàðêèíã (benchmarking). Ïðàêòèêà çàèìñòâîâàíèÿ ëó÷øèõ ìåòîäîâ ðàáî-

òû ó äðóãèõ îðãàíèçàöèé.

Âíåøíÿÿ îðèåíòàöèÿ (external orientation). Ôèðìà ñ âíåøíåé îðèåíòàöèåé

êîíöåíòðèðóåò âíèìàíèå íà ïîêóïàòåëÿõ, êîíêóðåíòàõ, êîìïëåìåíòàðíûõ îð-

ãàíèçàöèÿõ è ôàêòîðàõ âíåøíåé ñðåäû, ñïîñîáíûõ ïîâëèÿòü íà åå áóäóùåå çäî-

ðîâüå.

Âíóòðåííÿÿ àðõèòåêòóðà (internal architecture). Îðãàíèçàöèîííàÿ ñòðóêòóðà,

ñèñòåìû è ïðîöåññû ôèðìû è èñïîëüçóåìûå ôèðìîé ìåòîäû Ó×Ð.

Âíóòðåííÿÿ îðèåíòàöèÿ (internal orientation). Ôèðìà ñ âíóòðåííåé îðèåíòà-

öèåé ñìîòðèò âîâíóòðü ñåáÿ. Îíà ôîêóñèðóåò âíèìàíèå íà òàêèõ ñâîèõ âíóòðåí-

íèõ ôóíêöèÿõ, êàê ôèíàíñû, îïåðàöèè, ñáûò è òåõíîëîãèè (ÍÈÎÊÐ), à íå íà

âíåøíèõ ôàêòîðàõ.

Íàó÷åíèå äåéñòâèåì (action-learning). Ïîäõîä ê ðàçâèòèþ îðãàíèçàöèè, óäå-

ëÿþùèé ãëàâíîå âíèìàíèå îáó÷åíèþ â ïðîöåññå ðàáîòû.

Ïåðåíîñ ëó÷øåãî ìåòîäà ðàáîòû (best practice transfer). Ìåòîä âûÿâëåíèÿ

ëó÷øèõ ïðîöåññîâ è èõ ðàñïðîñòðàíåíèÿ ïî âñåé ôèðìå.

Ðåèíæèíèðèíã (re-engineering). Èñïîëüçóåòñÿ äëÿ èññëåäîâàíèÿ ôóíäàìåí-

òàëüíûõ ïðåäïîëîæåíèé î òîì, êàê îñóùåñòâëÿåò ñâîþ äåÿòåëüíîñòü ôèðìà. Ñëó-

æèò äëÿ ïîèñêà àëüòåðíàòèâíûõ ïîäõîäîâ ê ïåðåïðîåêòèðîâàíèþ è óëó÷øåíèþ

ïðîöåññîâ ôèðìû.

Òèïû îðãàíèçàöèîííûõ ñòðóêòóð (types of organisation structure):

� Íà îñíîâå áèçíåñ-ïðîöåññà (business process). ßâëÿåòñÿ ðàçâèòèåì ïðàêòèêè

ðåèíæèíèðèíãà. Ôèðìà îðãàíèçóåòñÿ íà îñíîâå ñâîèõ áèçíåñ-ïðîöåññîâ.

� Íà îñíîâå óïðàâëåíèÿ êàòåãîðèåé (category management). Ýâîëþöèîííîå ðàç-

âèòèå ñòðóêòóðû óïðàâëåíèÿ ïðîäóêòîì/áðåíäîì. Ôèðìà óïðàâëÿåò íåñêîëü-

êèìè áðåíäàìè âçàèìîäîïîëíÿþùèì îáðàçîì.

� Ñî÷åòàíèå óïðàâëåíèÿ ïðîäóêòîì/áðåíäîì è óïðàâëåíèÿ ðûíî÷íûì ñåãìåí-

òîì (combines product/brand management/market segment). Ñî÷åòàåò âíèìàíèå

ê ïðîäóêòó/áðåíäó ñ âíèìàíèåì ê ðûíî÷íîìó ñåãìåíòó.

� Íà îñíîâå óïðàâëåíèÿ ïîêóïàòåëåì (customer management). Îðãàíèçàöèÿ

óäåëÿåò îñîáîå âíèìàíèå ïîêóïàòåëÿì.

� Ôóíêöèîíàëüíûé ìàðêåòèíã (functional marketing). Ôèðìà ïîðó÷àåò îòäåëó

ìàðêåòèíãà òàêèå âèäû äåÿòåëüíîñòè, êàê ìàðêåòèíãîâûå èññëåäîâàíèÿ, äèñò-

ðèáóöèÿ, ðåêëàìà è ïðîäâèæåíèå, óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîì è ðàçðàáîòêà íî-

âûõ ïðîäóêòîâ. Äðóãèå âàæíûå ôóíêöèè òàêæå ïîðó÷àþòñÿ ñàìîñòîÿòåëüíûì

îòäåëàì.

� Èíêëþçèâíàÿ îðãàíèçàöèÿ (inclusive). Ôèðìà ãðóïïèðóåò ìíîãèå âèäû äåÿ-

òåëüíîñòè ïîä ýãèäîé ìàðêåòèíãà.

� Óïðàâëåíèå ðûíî÷íûì ñåãìåíòîì (market segment). Ìåíåäæåðû îòâå÷àþò çà

îòäåëüíûå ðûíî÷íûå ñåãìåíòû.

� Òðàäèöèîííîå óïðàâëåíèå ïðîäóêòîì/áðåíäîì (traditional product/brand

management). Ìåíåäæåðû ïî áðåíäó è ïðîäóêòó ðàçðàáàòûâàþò ðûíî÷íûå

ïëàíû äëÿ ñâîèõ ïðîäóêòîâ è áðåíäîâ. Îíè îòâå÷àþò çà îáúåì ñáûòà, ðûíî÷-
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íóþ äîëþ è/èëè ïðèáûëü è êîíêóðèðóþò çà ðåñóðñû, íàïðèìåð çà ñðåäñòâà

áþäæåòà ðåêëàìû è çà âðåìÿ ïðîäàâöîâ.

Òèïû ñèñòåì (types of systems):

� Æåñòêèå (hard). Îñíîâàíû íà èíôîðìàöèîííûõ òåõíîëîãèÿõ.

� Ìÿãêèå (soft). Îñíîâàíû íà äåéñòâèÿõ ðàáîòíèêîâ.

Òèïû öåííîñòåé. Íàáîð óáåæäåíèé, íàïðàâëÿþùèõ ïîâåäåíèå ðàáîòíèêîâ ôèð-

ìû. Öåííîñòè ìîãóò áûòü:

� Êîíêðåòíûìè (hard). Íàïðèìåð, ïðèáûëüíîñòü è ðûíî÷íàÿ äîëÿ.

� Àáñòðàêòíûìè (soft). Íàïðèìåð, ÷åñòíîñòü, óâàæåíèå, äîâåðèå è ãëàâåíñòâî

ïîêóïàòåëåé.

Óïðàâëåíèå ÷åëîâå÷åñêèìè ðåñóðñàìè (human resources management — HRM).

Ïðîöåññû óïðàâëåíèÿ ëþäüìè, âêëþ÷àÿ ðåêðóòèíã, îòáîð, îáó÷åíèå, îñâîåíèå ðà-

áî÷èõ ïðîöåññîâ, óïðàâëåíèå ïðîôåññèîíàëüíûì è êàðüåðíûì ðîñòîì, ìîðàëü-

íûì è ìàòåðèàëüíûì ñòèìóëèðîâàíèåì.

Глава 19

Ìàðêåòèíãîâûé àóäèò (marketing audit). Âñåñòîðîííèé ïðîöåññ îöåíêè ìàðêå-

òèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè ôèðìû.

Ïðèíöèï àéñáåðãà (iceberg principle). Àíàëîãèÿ ñ àéñáåðãîì, ïîäðàçóìåâàþ-

ùàÿ, ÷òî õîðîøèé îáùèé ðåçóëüòàò ðàáîòû áèçíåñ-åäèíèöû ìîæåò ñêðûâàòü ïëî-

õèå ðåçóëüòàòû ðàáîòû ïî îòäåëüíûì ïîêàçàòåëÿì.

Ðàñõîæäåíèå â ðåçóëüòàòàõ (performance gap). Ðàçíîñòü ìåæäó ñòàíäàðòàìè è

ôàêòè÷åñêèìè ðåçóëüòàòàìè ðàáîòû.

Ðûíî÷íûå ðû÷àãè (market levers). Äåéñòâèÿ, èñïîëüçóåìûå ôèðìîé äëÿ äîñòè-

æåíèÿ öåëåâûõ ïîêàçàòåëåé ðàáîòû.

Ñáîð çà ïðîíèêíîâåíèå (slotting fee). Äåíüãè, óïëà÷èâàåìûå ïîñòàâùèêàìè

ðîçíè÷íûì òîðãîâöàì çà ðàçìåùåíèå íà òîðãîâûõ ïîëêàõ è ïðîäàæó èõ òîâàðîâ.

Ñèñòåìà ñáàëàíñèðîâàííûõ ïîêàçàòåëåé (balanced scorecard). Ñèñòåìà èçìå-

ðåíèÿ ðåçóëüòàòîâ, ïðèâîäÿùàÿ â ñîîòâåòñòâèå âõîäíûå, ïðîìåæóòî÷íûå è âûõîä-

íûå ïåðåìåííûå.

Ñòàíäàðòû (standards). Çàïëàíèðîâàííûå ðåçóëüòàòû ðàáîòû ôèðìû, îòíîñè-

òåëüíî êîòîðûõ îíà èçìåðÿåò ôàêòè÷åñêè äîñòèãíóòûå ðåçóëüòàòû.

Òèïû èíäèêàòîðîâ (types of indicators):

� Âåäóùèå (leading). Ïîìîãàþò ìåíåäæåðàì îöåíèâàòü, íàõîäÿòñÿ ëè îíè íà ïðà-

âèëüíîì ïóòè ê äîñòèæåíèþ çàïëàíèðîâàííûõ ðåçóëüòàòîâ.

� Çàïàçäûâàþùèå (lagging). Èçìåðÿþò òî, ÷òî óæå ïðîèçîøëî.

Òèïû êîíòðîëÿ (types of control):

� Ôóíêöèîíèðîâàíèÿ ôèðìû. Íåîáõîäèìî îòâåòèòü íà âîïðîñ: «Õîðîøî ëè

ôóíêöèîíèðóåò ôèðìà?» Òðåìÿ âîçìîæíûìè îáëàñòÿìè êîíòðîëÿ ÿâëÿþòñÿ:

� Îñóùåñòâëåíèå. Îñóùåñòâëÿëà ëè ôèðìà çàïëàíèðîâàííûå äåéñòâèÿ?

� Ñòðàòåãèÿ. Áûëà ëè ðûíî÷íàÿ ñòðàòåãèÿ ôèðìû ïðàâèëüíî çàäóìàíà è íàöå-

ëåíà?
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� Ïðîöåññû óïðàâëåíèÿ. ßâëÿþòñÿ ëè óïðàâëåí÷åñêèå ïðîöåññû ôèðìû íàè-

ëó÷øèìè èç âñåõ âîçìîæíûõ?

� Ïîñëå îñóùåñòâëåíèÿ äåéñòâèÿ (post-action). Ôèðìà âûæèäàåò óñòàíîâëåí-

íîå âðåìÿ, à çàòåì ñðàâíèâàåò äîñòèãíóòûå ðåçóëüòàòû ñî ñòàíäàðòàìè.

� Óïðàâëÿþùèé (steering). Äèíàìè÷åñêèé, íåïðåðûâíûé, ïðîãíîñòè÷åñêèé ìå-

òîä. Ôèðìà óñòàíàâëèâàåò ïðåäåëû êîíòðîëÿ äëÿ ñòàíäàðòîâ ðàáîòû è íåïðå-

ðûâíî ñðàâíèâàåò ðåçóëüòàòû ñî ñòàíäàðòàìè.

Òèïû ïîêàçàòåëåé (measures):

� Âõîäíûå (input). Èçìåðÿþò äåéñòâèÿ, îñóùåñòâëÿåìûå ôèðìîé, — âåäóùèå

èíäèêàòîðû.

� Ïðîìåæóòî÷íûå (intermediate). Èçìåðÿþò äåéñòâèÿ, îñóùåñòâëÿåìûå ïîêó-

ïàòåëÿìè, — âåäóùèå èíäèêàòîðû.

� Âûõîäíûå (output). Èçìåðÿþò ðåçóëüòàòû ðàáîòû, òàêèå êàê ñáûò è ïðèáûëü, —

çàïàçäûâàþùèå èíäèêàòîðû.

� Æåñòêèå (hard). Äîïóñêàþùèå îáúåêòèâíîå èçìåðåíèå, òàêèå êàê îáúåì ñáû-

òà, ïðèáûëü è ðûíî÷íàÿ äîëÿ.

� Ìÿãêèå (soft). Ïîêàçàòåëè, îöåíèâàåìûå ñ ïîìîùüþ ðåéòèíãîâûõ øêàë, íà-

ïðèìåð óäîâëåòâîðåííîñòü èëè îòíîøåíèå ïîêóïàòåëåé.

Ôàêòîðèíã (factoring). Ïðîöåññ, ïîñðåäñòâîì êîòîðîãî ôèðìà ïðîäàåò ñâîþ

äåáèòîðñêóþ çàäîëæåííîñòü çà íàëè÷íûå äåíüãè.

Ôèíàíñèðîâàíèå ïðîäàâöà (vendor financing). Ôèíàíñèðîâàíèå ïîñòàâùèêîì

ïîêóïîê åãî òîâàðîâ ïîêóïàòåëÿìè.

Öèêë îáðàòíîé ñâÿçè (feedback cycle). Âðåìåííîé ïåðèîä ìåæäó äåéñòâèÿìè

ôèðìû è ïîëó÷åíèåì ðåçóëüòàòîâ ýòèõ äåéñòâèé.

Приложение

Àíàëèç áåçóáûòî÷íîñòè (breakeven analysis). Ìåòîä îïðåäåëåíèÿ òî÷êè áåç-

óáûòî÷íîñòè.

Êàëüêóëÿöèÿ èçäåðæåê ïî âèäàì äåÿòåëüíîñòè (activity-based costing — ABC).

Ñèñòåìà êàëüêóëÿöèè èçäåðæåê, ïðåäóñìàòðèâàþùàÿ âûÿâëåíèå ïðè÷èí âîçíèê-

íîâåíèÿ ðàñõîäîâ è îïðåäåëåíèå ðàçìåðà èçäåðæåê, âûçâàííûõ êàæäîé ïðè÷èíîé.

Ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü (contribution margin). Äîõîä îò ïðîäàæ ìèíóñ ïåðå-

ìåííûå èçäåðæêè, à òàêæå:

� Óäåëüíàÿ ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü (contribution margin per unit — CMU). Ìàð-

æèíàëüíàÿ ïðèáûëü íà åäèíèöó ïðîäóêòà.

� Êîýôôèöèåíò ìàðæèíàëüíîé ïðèáûëè (contribution margin rate — CMR).

Ìàðæèíàëüíàÿ ïðèáûëü, ïðèõîäÿùàÿñÿ íà îäèí åâðî äîõîäà îò ïðîäàæ.

Òèïû èçäåðæåê (types of costs):

� Ïîñòîÿííûå (fixed). Ïðàêòè÷åñêè íå èçìåíÿþòñÿ ïðè èçìåíåíèè îáúåìà ñáûòà

èëè ïðîèçâîäñòâà. Îáû÷íî âêëþ÷àþò â ñåáÿ òàêèå íàêëàäíûå ðàñõîäû, êàê

îêëàäû ìåíåäæåðîâ, èçíîñ çäàíèé è òîðãîâûå, îáùèå è àäìèíèñòðàòèâíûå èç-

äåðæêè (SG&A).
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� Ïåðåìåííûå (variable). Ìåíÿþòñÿ ïðîïîðöèîíàëüíî îáúåìó ñáûòà èëè ïðîèç-

âîäñòâà: óâåëè÷èâàþòñÿ ïðè óâåëè÷åíèè îáúåìà è óìåíüøàþòñÿ ïðè óìåíüøå-

íèè îáúåìà.

� Ïðîãðàììèðóåìûå (programmed). Çàäàþòñÿ íà ïëàíîâûé ïåðèîä ìåíåäæåðà-

ìè è êîíòðîëèðóþòñÿ â òå÷åíèå âñåãî ýòîãî ïåðèîäà.

� Ñòàáèëüíûå èçäåðæêè (standby cost). Íå ïîäâåðãàþòñÿ çíà÷èòåëüíûì èçìåíå-

íèÿì áåç çíà÷èòåëüíîãî èçìåíåíèÿ â îïåðàöèÿõ.

� Ïðÿìûå èçäåðæêè (direct costs). Âîçíèêàþò ïî ïðè÷èíå ñóùåñòâîâàíèÿ èëè

ïëàíèðîâàíèÿ êîíêðåòíîãî ïðîäóêòà, îðãàíèçàöèîííîãî ïîäðàçäåëåíèÿ èëè

âèäà äåÿòåëüíîñòè. Ïðÿìûå èçäåðæêè ìîãóò áûòü îòîæäåñòâëåíû èëè íàïðÿ-

ìóþ ñâÿçàíû ñ ïðîäóêòîì, òåððèòîðèåé ñáûòà èëè ôóíêöèåé. Ïðÿìûå èçäåðæ-

êè âêëþ÷àþò â ñåáÿ âñå ïåðåìåííûå èçäåðæêè è ïî êðàéíåé ìåðå ÷àñòü ïîñòî-

ÿííûõ.

� Íåïðÿìûå èçäåðæêè (indirect costs). Àññîöèèðóþòñÿ ñ íåêîòîðûìè ïðîäóêòà-

ìè, îðãàíèçàöèîííûìè åäèíèöàìè èëè âèäàìè äåÿòåëüíîñòè. Íåïðÿìûå èç-

äåðæêè íå ìîãóò áûòü îòîæäåñòâëåíû ñ åäèíñòâåííûì ïðîäóêòîì, òåððèòîðè-

åé ñáûòà èëè âèäîì äåÿòåëüíîñòè.

Òèïû íàöåíêè (types of margin):

� Íàöåíêà íà åäèíèöó òîâàðà (unit margin). Òåðìèí, èñïîëüçóåìûé îïòîâûìè

è ðîçíè÷íûìè òîðãîâöàìè äëÿ èçìåðåíèÿ ðàçíîñòè ìåæäó ïðîäàæíîé öåíîé

òîâàðà è ñåáåñòîèìîñòüþ åäèíèöû òîâàðà.

� Ïðîöåíòíàÿ íàöåíêà ê ñåáåñòîèìîñòè (percent margin on cost). Íàöåíêà íà

ïðîäóêò, äåëåííàÿ íà ñåáåñòîèìîñòü è âûðàæåííàÿ â ïðîöåíòàõ (ðåäêî èñïîëü-

çóåòñÿ îïòîâûìè è ðîçíè÷íûìè òîðãîâöàìè).

� Ïðîöåíòíàÿ íàöåíêà ê ïðîäàæíîé öåíå (percent margin on selling price). Íà-

öåíêà íà òîâàð, äåëåííàÿ íà ïðîäàæíóþ öåíó òîâàðà; âûðàæàåòñÿ â ïðîöåíòàõ.

Ýòîò òåðìèí øèðîêî èñïîëüçóåòñÿ îïòîâûìè è ðîçíè÷íûìè òîðãîâöàìè.

� Îáîðà÷èâàåìîñòü çàïàñîâ (inventory turnover). ×èñëî ïðîäàæ ñðåäíåãî êîëè-

÷åñòâà òîâàðíûõ çàïàñîâ ôèðìû â òå÷åíèå ãîäà.

Òèïû ïîêàçàòåëåé äîõîäíîñòè (types or return measures):

� Ðåíòàáåëüíîñòü ïðîäàæ (return on sales — ROS). Ïðèáûëü, âûðàæåííàÿ â ïðî-

öåíòàõ îò äîõîäà îò ïðîäàæ; ìîæåò ðàññ÷èòûâàòüñÿ äëÿ ÷èñòîé èëè âàëîâîé

ïðèáûëè.

� Âîçâðàò íà èíâåñòèöèè èëè ðåíòàáåëüíîñòü èíâåñòèöèé (return on investment —

ROI). Ïðèáûëü, âûðàæåííàÿ â ïðîöåíòàõ ê èíâåñòèöèÿì; ìîæåò ðàññ÷èòûâàòü-

ñÿ äëÿ âàëîâîé, îïåðàöèîííîé èëè ÷èñòîé ïðèáûëè.

� Âîçâðàò íà àêöèîíåðíûé êàïèòàë (return on stockholder equity). Ïðèáûëü, âû-

ðàæåííàÿ â ïðîöåíòàõ îò àêöèîíåðíîãî êàïèòàëà.

� Âîçâðàò íà ïîãîííûé ìåòð (return per linear meter — ROLM). Ïðèáûëü, äåëåí-

íàÿ íà êîëè÷åñòâî ïîãîííûõ ìåòðîâ òîðãîâûõ ïîëîê.

Òî÷êà áåçóáûòî÷íîñòè (breakeven point — BE). Îáúåì ïðîäàæ, îáåñïå÷èâàþ-

ùèé ïîêðûòèå ïîñòîÿííûõ èçäåðæåê.

Глоссарий 35


