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І. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ

1.1 . Актуальность проблемы. Переход Украины к рынку выявил 

необходимость решения широкого комплекса проблем. В частности, 

в условиях рынка актуальной является разработка оптимальной 

маркетинговой стратегии предприятия, обеспечивающей адаптацию 

производства к изменяющейся внешней среде предприятия. Она поз­

воляет сделать производство максимально гибким, реагирующим на 

запросы потребителей и конъюнктуру рынка.

Широкий круг вопросов, связанный с маркетингом и стратеги­

ческим моделированием деятельности предприятия, разработан в 

трудах отечественных и зарубежных экономистов. Этому посвящены 

работы Р.Акоффа, Й.Ансоффа, У.Баумоля, В.Д.Белкина, Дж.Болта,

П.С.Завьялова, Б.Карлофа, Ф.Котлера, Д.И.Костюхина, Р.Б.Ноздре­

вой, Б.Санто, С.Д. Синка , И.В.Степанова, Й.Сэндидаа, П.ХеЯне,

В.Е.Хрупкого, В.Н.Цыгичко, Р.Шеннона, Дк.Р.Эванса, Б.Д.Кйина и 

др.

Вместе с тем анализ результатов хозяйственной деятельности 

предприятий позволяет сделать вывод о необходимости дальнейшей 

разработки концепции маркетинга с целью адаптации ее к отечест­

венной практике. Таким образом, проблема выбора стратегии раз­

вития предприятия в условиях отечественного варианта перехода к 

рынку представляет как научный, так и практический интерес. Это 

и послужило основанием для выбора темы диссертационной работы.

1 .2 . Цель и задачи исследования. Цель работы состоит в те­

оретическом и методическом обосновании.выбора оптимальной про­

изводственно-коммерческой стратегии предприятия, основывающейся 

ка концепции маркетинга и направленной на увеличение выпуска и 

сбыта конкурентоспособной продукции, укрепление позиций предпри-
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ятия на рынке.

Для достижения поставленной цели в работе решаются следую­

щие задачи:

исследовано влияние внешней среда предприятия ка выбор оп- 

тималькой стратегии производственно-коммерческой деятельности;

предложены критерии оптимизации маркетинговой стратегии и 

обоснован вариант выбора стратегии предприятия на основе имита­

ционного моделирования;

построена схема выбора стратегических зон хозяйствования 

предприятия в результате изменения его стратегических целей;

разработана методика определения ценовой политики предпри­

ятия на основе анализа взаимозависимости себестоимости, объема 

производства (продаж) и цены изделия;

проведено обоснование инновационной политики предприятия в 

соответствии с выбранной маркетинговой стратегией;

разработана модель совмещения интересов предприятия с ин­

тересами других субъектов рыночной деятельности;

предложены методы оценки эффективности применения выбран­

ной маркетинговой стратегии, в частности, стратегии, направлен­

ной на увеличение выпуска продукции.

1 .3 . Предмет и объект исследования. Предметом исследования 

является проблема оптимизации производственно-коммерческой дея­

тельности предприятия на основе концепции маркетинга.

Объектом исследования выбраны промышленные предприятия, а 

также другие субъекты хозяйствования, выступающие на рынке Ук­

раины .

1 .4 . Обшая методика выполнения исследования. Теоретической 

и методологической основой работы являются фундаментальные ис­

следования экономистов в области товарно-денежных взаимоотноше-
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ний, законы и подзаконные акты Украины и другие нормативные до­

кументы властных структур, а также труды отечественных и зару­

бежных ученых-экономистов по исследуемой проблеме.

В качестве научных методов в работе применялись: приемы и 

методы монографического исследования, системный подход, методы 

математического анализа, статистики, корреляционный анализ, оп­

тимизационное моделирование, экономико-математические методы 

массового обслуживания и теории игр.

При выполнении диссертационной работы использована специ­

альная литература, посвященная вопросам маркетинга, стратегиче­

ского планирования и прогнозирования, а также результаты науч­

ных исследований, выполненных при непосредственном участии ав­

тора на кафедре менеджмента и планирования производства в маши­

ностроении факультета маркетинга и менеджмента Харьковского ин- 

женерно-экономического института.

Представленные в работе исследования базируются на матери­

алах, собранных на промышленных предприятиях Харьковского реги­

она, данных статистической отчетности, опубликованных в печати 

по промышленным предприятиям Украины.

1 .5 . Научная новизна диссертационной работы заключается в 

следующем:

уточнены понятия внешней среды предприятия, ее микро- и 

макрокомпонентов, раскрыты принципы и предложены методы оценки 

взаимовлияния внешней среды и производственно-коммерческой дея­

тельности предприятия;

предложены методы выбора маркетинговой стратегии предприя­

тия на основе имитационного моделирования;

разработан подход и реализующая его модель оптимизации це­

новой стратегии предприятия, основанная на максимизации прибыли
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от производства и реализации продукции путей учета влияния объ­

ема производства, себестоимости и цены изделия;

предложен метод взаимоувязки инновационной политики пред­

приятия с выбранной стратегией производственно-коммерческой де­

ятельности ;

выдвинуты предложения по оценке эффективности выбранной 

маркетинговой стратегии предприятия с учетом интересов всех 

субъектов рыночной деятельности.

1.6. Практическое значение. Практическая ценность диссер­

тационной работы заключается в том, что в ней содержатся пред­

ложения по разработке эффективной маркетинговой стратегии пред­

приятия, оптимизации таких ее основных элементов, как товарная, 

ценовая и инновационная политика. Предложенный в работе подход 

к разработке маркетинговой стратегии позволяет предприятию 

обоснованно формировать производственную программу, расширять 

производство товаров и максимизировать прибыль от их реализа­

ции.

Принципы разработки и оптимизации маркетинговой стратегии, 

предложенные в диссертационной работе, могут быть применены на 

промышленных предприятиях любой формы собственности.

1.7. Реализация работы в промышленности. Выводы и п р е д л о ж е ­

ния, изложенные в диссертации, нашли применение в практической 

деятельности харьковского производственного кооператива (ХПК) 

"Инструмент", харьковского завода "Злектробытприбор", опытно­

производственного объединения "Промсвязь" (г.Ахтырка).

Экономический эффект от внедрения разработок в производст­

во составил 12 тыс.руб. в ценах 1990 г ., а также 102,42 тыс.руб. 

в ценах 1992 г.

1.8. Апробация работы. Основные положения диссертационной
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работы докладывались, были обсуждены и получили одобрение на 

различных научных и научно-практических конференциях: межвузов­

ских конференциях молодых ученых (Харьков, 1988, 1991), научно- 

практических конференциях (Ташкент, 1990; Харьков, 1991; Одес­

са, 1990), симпозиуме по маркетингу (Москва, 1990).

1 .9 . Публикации■ По результатам выполненных исследований 

опубликовано 9 работ, общим объемом 3 ,5  п.л.

1 .10. Объем и структура работы. Диссертация состоит из 

введения, четырех глав и заключения, содержит 147 страниц маши­

нописного текста, 15 таблиц, 2 2  рисунков, список литературы, 

включающий 136 наименований, и 5 приложений.

2. СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ

Бо введении обоснована актуальность темы диссертационной 

работы, сформулированы цель и задачи диссертации, предает, объ­

ект и методологические основы исследования, изложены научная 

новизна работы и практическая ценность полученных результатов.

3 первой главе - "Применение маркетинговой концепции орга­

низации производства на предприятиях" - раскрыты общие тенден­

ции и проблемы, возникающие в производственно-коммерческой дея­

тельности предприятий Украины в период становления рыночных от­

ношений, и обоснована необходимость разработки предприятием 

маркетинговой стратегии с применением элементов стратегических 

моделей "Бостон консалтинг груп" и "Товар-рынок", адаптирован­

ных к условиям современной отечественной экономики.

Во второй главе - "Оценка возможностей развития предприя­

тия в условиях рынка" - определены взаимоотношения предприятия 

с факторами макросреды и элементами микросреды, предложен под­
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ход к оптимизации маркетинговой стратегии на основе имитацион- 

ного моделирования и проведено моделирование взаимовлияния спро­

са к предложения в процессе установления оптимальной цены ка 

товар.

В третьей главе - "Разработка методов выбора оптимальной 

маркетинговой стратегии предприятия" - обоснованы принципы оп­

ределения оптимальной стратегической зоны хозяйствования (CSX), 

разработана методика проведения предприятием ценовой политики, 

максимизирующей его прибыль исходя из взаимозависимости себе­

стоимости, объема производства и цены продаж. Такой подход зачи­

тывает перспективы деятельности предприятия, что позволяет ком­

плексно решать вопросы маркетинговой стратегии и инновационной 

политики.

В четвертой главе - "Обобщение результатов коммерческой 

деятельности предприятия по выбранной стратегии" - предложена 

методика, позволяющая учесть взаимовлияние субъектов рыночных 

отношений и згвязать их интересы на основе оптимизационного мо­

делирования, проведен расчет экономической эффективности вы­

бранной предприятием маркетинговой стратегии на основе оценки 

возможностей предприятия на рынке.

В заключении изложены выводы и обобщены основные результа­

ты выполненного з диссертационной работе исследования.

3. ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНІЙ И ВЫВОДЫ ДИССЕРТАЦИОННОЙ 

РАБОТЫ

3 .1 . Обоснован вывод о том, что одной из причин негативных 

тенденций з организации производственно-коммерческой деятельно­

сти промышленных предприятий, ведущих к уменьшению производства.
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является отсутствие у них обоснованной тлаукетинговой стратегии 

развития. Промышленные предприятия, имеющие опыт работы при ко- 

мандно-адаинистративной системе, оказались неподготовленными к 

успешной деятельности в условиях рынка.

К числу причин, обусловливающих такое положение, прежде 

всего можно отнести невосприимчивость предприятий к условиям и 

запросам рынка, отсутствие мобильности в переориентации и ди­

версификации производства. Многие неудачи связаны с отсутствием 

единого координирующего начала всей деятельности предприятий, а 

также неумением объективно оценить внешнюю среду и свои возмож­

ности, отказом от разработки планов на перспективу. Отдавая 

предпочтение сиюминутным соображениям и не имея определенной 

стратегии на будущее, предприятие неизбежно потерпит крах, по­

скольку оно изначально уступает лидирующие позиции конкурентам 

и попадает под их зависимость в определении своего поведения 

на рынке.

В то же время применение предприятием в своей деятельности 

стратегии перспективного развития позволяет ему увязать цели и 

задачи с производственно-ресурсными возможностями. Наиболее эф­

фективная стратегия может быть разработана при использовании 

маркетинга.

Маркетинговая стратегия представляет собой систему управ­

ления производственно-коммерческой деятельностью предприятия, 

основанную на тщательном изучении и анализе рынка с целью выра­

ботки модели своего поведения, соответственно ситуации во внеш­

ней среде и собственным возможностям.

3 .2 . Уточнены понятия внешней среды предприятия, ее микро- 

и макрокомпонентов, предложен алгоритм изучения внешней среды 

предприятия. В отечественной и зарубежной экономической литера­
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туре отсутствует четкое определение знеігней среды пред прият/, я. 

j  отличие от респрсстранеиного подхода к этому понятию как со­

вокупности отдельных элементов, пол внешней средой предприятия 

в диссертации предлагается понимать систему субъектов и взаимо­

действующих с ним сил, определявших возможности его производст­

ве ннс-комі/ерческой деятельности.

Ыикро- и мйкросреда з работе рассмотрены как дзе ззаимс- 

влияюшие части внешней среды. Однако макросреда по отношению к 

микросреде является более глобальной системой, л основным фак­

торам макросреды следует отнести такие как политико-правозые, 

экономические, демографические, природные ресурсы, уровень науч­

но-технического рагзития, культура и национальные традиции. мик­

росреда представляет собой систему элементов, непосредственно 

взаимодействующих с предприятием. Среди них могут быть выделены 

следующие: поставщики, потребители, посредники, предприятия- 

конкуренты, субъекты финансово-кредитной системы, органы зако­

нодательной и исполнительной власти, общественные организации.

Шакторы макросреды воздействуют на предприятие не прямо, а 

через определенные элементы микросреды. Последняя в данном слу­

чае может быть отождествлена с понятием рынка, поскольку субъ­

екты рыночной деятельности и являются элементами микросреды. При 

этом выбор и оптимизация маркетинговой стратегии предприятия не 

возможны без детального изучения и анализа влияния внешней среды 

на его производственную и коммерческую деятельность. 3 диссерта­

ции предложен алгоритм изучения внешней среды предприятия.

5 .3 . Раскрыты г.спнципк взаимовлияния производственно-ком­

мерческой деятельности предприятия и °го знеи:;-:ей среды. Для 

разработки стратегии производственно-коммерческой деятельности



в диссертации предложен метод имитационного моделирования, поз­

воляющий учесть не только реакцию предприятия на изменение 

внешней среды, но и ответную реакцию внешней среды на шаги 

предприятия.

За объект моделирования принято распределение дохода пред­

приятия по направлениям его использования с учетом существующей 

на момент исследования системы налогообложения предприятия. 

Критерием оптимальности маркетинговой стратегии является макси­

мальное суммарное значение дохода за определенный промежуток 

времени особенно в части средств на потребление.

В соответствии с выбранной стратегией распределения прибы­

ли предприятие в последующий период может получить при прочих 

равных условиях разную прибыль в зависимости от того, сколько 

средств и в какой из периодов оно будет тратить на потребление 

и на развитие производства.

Проведенные в диссертации расчеты доказывают необходи­

мость вложения средств в развитие производства с учетом пропор­

ции, определяющейся циклом инновационного процесса. Обусловлено 

это тем, что далеко не всегда максимизация ежегодной величины 

средств на потребление обеспечивает максимизацию суммарного 

размера средств за рассматриваемый период.

В работе обоснован вывод о том, что в Украине в период 

становления рыночных отношений наиболее серьезное влияние ока­

зывают на предприятие такие факторы макросреды, как политико- 

правовые, регламентирующие производственно-коммерческую дея­

тельность предприятий, и экономические, регулирующие товарно- 

денежные отношения между субъекта:™ рынка.

3.4.  Т-канализирован процесс установления цены равновесия 

товара и г~~аботака модель прогнозирования соответствия спроса

9



и предложения. Предложенный в работе подход позволяет моделиро­

вать варианты поведения предприятия-производителя или торгового 

посредника ка рынке. Поскольку цена товара на рынке подвержена 

колебаниям до момента установления цены равновесия, предприя­

тие-производитель или торговый посредник должны прогнозировать, 

какую реакцию на рынке вызовет изменение цены на товар или уве­

личение объема продаж и соответственно определять свою коммер­

ческую политику. Дня этого необходимо на основании первичных 

данных, полученных в результате маркетингового исследования, 

установить зависимость между ценой продаж (ценой, которую готов 

заплатить покупатель за удовлетворение определенной потребности 

в товаре необходимого качества) и количеством приобретенного 

товара. Затем анализируется реакция продавца (производителя или 

торгового агента) на изменение цены на рынке. На основании по­

лученных данных строятся корреляционные модели, наиболее точно 

списывающие наблюдаете тенденции.

Предлагаемый подход к моделированию рыночного колебания 

спроса и предложения заключен в следующем. Предложение реагиру­

ет на изменение цен на рынке с некоторым лагом (отставанием вс 

времени), то есть предложение текущего момента П р / t /  опреде­

ляется ценой предыдущего периода Ц / t- l/ ,  а сегодняшни спрос 

Спр/ t /  определяется ценой настоящего момента ка рынке Ц / t/  , 
то есть цена предшествующего периода формирует текущее предло­

жение, которое, в свою очередь, определяет цены настоящего мо­

мента. Исходя из цен настоящего момента возникает текущий спрос 

и будущее предложение. Графическое изображение процесса уста­

новления рыночной цены равновесия товара напоминает нечто вроде 

паутины. Отсюда, подобные модели принято называть "паутинооб­

разными". (Схематично этот процесс представлен на рис. 1 , хра-

10
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фкчески - на рис. 2 ) .

Рис. І . Логическая схема построения "паутинообразной"

модели рынка

предложение у=730&ах-647,7 

спрос у = 2И Ш А +25?>ъ

('І) предложение ^  = &1Х-2^9-,206,88

(2) спрос у = -175j.27 -33,78

S450 цендр

б) для товара "железо 
листовое

и 2950 3768 ценлр

а) для товара "гвозди строительные"

Рис. 2. Анализ изменения цен и объемов продаж товаров 

на рынке Украины ("паутинообразная" модель)



Описанный процесс продолжается пока не уравниваются спрос 

и предложение товара. Равновесие спроса и предложения товара 

ка рынке достигается, когда отклонение цены текущего периода 

Ц / t /  от цены предшествующего периода ЦД-1/незначительно: 

H/t-v-Ц , где £  - сколь угодно малая положитель­

ная величина. Следогательно, цена равновесия Цопт будет опре­

деляться точкой пересечения кривых спроса и предложения.

В работе рассмотрены примеры оценки взаимозависимости объ­

ема продал:, цены и объема покупок по ряду товаров по данным 

биржевых торгов.

Например, на торгах, проводимых Харьковской сырьевой бир­

жей в ноябре 1991 г . , цена предложения на гвозди строительные 

составила 2950 руб. за I т. Объем предложения при этом был ра­

вен примерно 12,75 т, что соответствует точке До на ри с .2 . 

Цена продаж, согласно кривой спроса установилась на уровне, 

отмеченном точкой Д і , и составила 3768 руб. за I т. Во втором 

периоде (на следующих торгах) цена предложения обычно равняется 

цене продажи предшествующих торгов (что отражает рыночный закон 

равенства цен спроса и предложения). По такой цене может быть 

продано, исходя из кривой предложения, примерно 19,5 т гвоздей 

(точка Д г  на рис. 2а ). Цена товара во втором периоде, исходя 

из кривой спроса, составит 3292 руб. за I т, что обозначено 

точкой Д з . Таким образом, процесс будет продолжаться до дости­

жения точки равновесия Допт .

На рис. 26 рассмотрен случай, когда процесс реализации то­

вара не сможет достичь точки равновесия без соответствующих из­

менений в тенденции спроса и предложения. При этом цены сделок 

будут в процессе торгов "разбегаться" с увеличивающейся ампли­

тудой (точки P i ,  Рз ) .  Такое положение свидетельствует о кри-
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зисе в производстве и реализации товара. Это, по-ей дикому, объ­

ясняется тем, что цена продаж не удовлетворяет покупателя. Ок 

не готов платить такую высокую цену за тозар. В то же время, 

цена, за которую товар может быть продан, исходя из кривой спро­

са, не оправдывает затрат производителя. Таким образом , рас­

смотренные варианты установления цен равновесия ка товары дока­

зывают необходимость проведения маркетинговых исследований, 

предшествующих процессу производства с целью позиционирования 

товаров на рынке и определения прибыльности будущего производ­

ства и реализации.

3 .5 . Разработаны принципы выбора стратегических зон хозяй­

ствования (СЗХ) в зависимости от рыночных целей предприятия. 

Вопрос определения оптимальной стратегической зоны хозяйствова­

ния является одним из наиболее важных и трудных при разработке 

маркетинговой стратегии предприятия. Для его решения необходимо 

проведение ситуационного анализа и оценки рыночных позиций.

В условиях перехода к рынку наиболее приемлемым подходом к 

разработке стратегии является тот, который базируется на компи­

ляции двух вариантов стратегического моделирования - матрице 

Бостонской консультативной группы и матрице "товар-рынок". Од­

нако эти модели более применит к оценке существующего положе­

ния и не отражают динамики развития производственно-коммерчес­

кой деятельности предприятия. В работе проанализирован процесс 

изменения СЗХ с учетом временного фактора. На рис. 3 представ­

лена схема, отражающая переход из реальной (показана по верти­

кали) к возможной в перспективе (отложена по горизонтали) зоне 

хозяйствования.

В качестве характеристик СЗХ приняты состояние товара и 

рынка, поскольку для разработки стратегии на будущий период

ІЗ
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Условные обозначения:

ПЗХ - потенциальные зоны хозяйствования;

РЗХ - реальные зоны хозяйствования;

СТ - старый товар;

НТ - новый товар;

СР - старый рынок;

HP - новый рынок;

Рр - вероятность успешной деятельности предприятия со старым 

товаром на новом рынке;

Рт - вероятность успешной деятельности предприятия на старом 

рынке с новым товаром;

РИн “ вероятность успешной деятельности предприятия с новым то­

варом на новом рынке;

?бн “ вероятность успешной деятельности предприятия со старым 

товаром на старом рынке

Рис. 3 . Схема изменения СЗХ предприятия в результате

изменения его стратегии хозяйственной деятельности
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предприятию необходимо взвесить свои шансы и конкурентные пре­

имущества по каждой из характеристик. Квадранты, расположенные 

на пересечении строк и граф схемы, дают возможность наглядно 

оценить, какие инноваций необходимы для изменения СЗХ. При этом 

должна быть принята во внимание степень риска и вероятность ус­

пеха в результате изменения товарной или рыночной политики. От­

каз от новых рынков или изменения товара связаны для предприя­

тия с меньшим риском, однако и с меньшими прибылями, что в ко­

нечном итоге делает его стратегию мало перспективной. Рассмот­

рит.!, например, возможные варианты изменения стратегической зоны 

"новый товар - новый рынок". Не изменяя товарную политику 

(T-C0MST) и работая на одном и том же рынке (P-const), пред­

приятие неизбежно окажется в зоне "старый товар - старый рынок" 

(квадрант I в строке 5 на рис. 3 ) .  Вероятность успешной дея­

тельности предприятия в этом случае весьма небольшая, практиче­

ски стремится к 0 ( Ри н■—*■ 0 ) . Для обеспечения стабильности до­

ходов предприятие должно сзоезременно корректировать стратегию 

для получения конкурентных преимуществ хотя бы по одному из 

факторов, то есть выбирать стратегию, характеризующуюся либо 

новым товаром на старом рынке (квадрант 2 в строке 5), либо же 

старым товаром на новом рынке (квадрант 3 в строке 5). Первый 

вариант характеризуется изменением товарной политики (T-var ), 

второй - предусматривает изменение рынка (P - v a r  ). Для приня­

тия решения о наиболее перспективной СЗХ должны быть сопостав­

лены вероятности успеха в каждом случае. Обновление обоих фак­

торов, то есть ориентация на стратегическую зону "новый товар - 

новый рынок" (квадрант 4 в строке 5) оправдана лишь е случае 

создания венчурных малых предприятий с целью пробного Еыхода ка 

рынок или в случае, когда уверенность в успехе товара и в поло-



жительной реакции рынка достаточно велика, так как общая веро­

ятность успеха в этой СЗХ определяется как произведение вероят­

ностей успеха каждой инновации и соответственно меньше, чем в 

предыдущих вариантах.

3 .6 . Предложена модель максимизации прибыли на основе оп­

тимизации ценовой политики пгедпшятия. Отправным пунктом при 

определении максимальной прибыли предприятия путем оптимизации 

его ценовой политики является взаимосвязь объема производства, 

цены и себестоимости, поскольку:

P=(I|-S)V (I)

где Р - прибыль от производства и реализации товара, руб.;

Ц - цена товара, руб.;

V - объем производства и реализации тоьара при сущест­

вующей цене ( Ц  ) , шт.;

S - себестоимость единицы изделия при существующем объ­

еме ( V ), руб.

В основу модели положены две предпосылки. С одной стороны, 

увеличение производства позволяет предприятию снизить издержки 

на единицу продукции, что, в свою очередь, создает предпосылки 

для снижения цены изделия.

С другой стороны, снижение цен на товары способствует при­

влечению на рынок новых покупателей, увеличивая тем самым ем­

кость последнего.

Результаты отечественных и зарубежных экономистов, а также 

исследования, проведенные в диссертации, позволяют сделать вы­

вод о существовании корреляционных зависимостей себестоимости 

от объема производства и объема продаж от цены товара, которые 

в общем виде могут быть представлены в виде:

15
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1. Sff(V ) (2)

где Sv - предполагаемая себестоимость единицы продукции при 

данном объеме производства, руб.;

V - планируемый объем производства;

<| - форма корреляционной связи.

2 . Уц=сд(Ц)  ( 3)

где Ц  - цена товара, руб.;

Уц- объем продаж товара по данной цене;

О) - форма корреляционной связи.

При определении значения оптимальной цены сделано допуще­

ние, что объем производства равняется (в известном приближении) 

объему продаж. При составлении прогнозов для разработки страте­

гии предприятия такое допущение оправдано, так как предполага­

ется, что вся произведенная предприятием продукция будет реали­

зована. Рассмотренные зависимости Sv= j'(V )  и Чц =  ( Ц )  под­

ставил в выражение ( I )  и проведем максимизацию функции, тогда

P=(u-f(v))a)(u)—  max 

Р=[ц-{(а)(ц))]й)(ц) — max (4)

Выражение (4 ), полученное в результате преобразования, 

имеет определенный экономический смысл. Действительно, прибыль 

в конечном итоге зависит от цены товара, которая влияет на по­

купательский спрос. Именно цена является инструментом, регули­

рующим две разнонаправленные тенденции, которые воздействуют 

на массу прибыли, - уменьшение массы прибыли за счет снижения 

цены единицы товара и увеличение м расшре-
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кия объема продан:. Поскольку эластичность спроса по цене - ве­

личина непостоянная, изменящая сеоє значение с изменением объ­

ема продаж, то правомерно предположить, что при прочих равных 

условиях изменение цены в сторону увеличения оказывает разное 

по знаку влияние на прибыль. Это предполагает существование та­

кого критического значения цены, увеличение последней сверх ко­

торого приводит к снижению общей массы прибыли предприятия за 

счет снижения объема производства.

Максимальное же значение прибыли находится з точке равен­

ства ее первой производной 0:

р-[[ц-|(б0(ц))]а)(ц)]'=о (5)

3 табл. I приведены результаты расчетов (численные формулы 

и значения оптимальной цены, максимизирующей массу прибыли пред­

приятия) , выполненные по некоторым товарам народного потребле­

ния.

3 .7 . Предложен метод оценки интересов основных субъектов 

рыночной деятельности с целью их взаимоувязки при разработке 

оптимальной маркетинговой стратегии предприятия. Предприятию 

при разработке и последующем контроле маркетинговой стратегии 

важно знать, что входит в сферу интересов каждого из субъектов 

микросреды. Максимально благоприятной для коммерческой деятель­

ности предприятия на рынке будет ситуация, когда интересы всех 

или хотя бы максимального количества субъектов будут не ущемле­

ны. Для этого предлагается оценить, вступает ли выбранная пред­

приятием стратегия в противоречие с интереса!.® государства, по­

требителей, поставщиков, посредников, конкурентов.

Для оценки реакции внешней среды в работе построены опти­

мизационные модели, позволяющие определить максимально эффек-



Наименование то­
вара

Формула расчета прибыли в за­
висимости от цены товара

р = [ ц - | ( б ) Ш ) М ц )

Формула расчета максимального 
значения прибыли и оптималь­
ного уровня цен

Р Ч [ Ц - | М Ш ) М Ш > 0

Оптималь­
ное зна­
чение це­
ны изде­
лия, руб.

Макси­
мальное 
значение 
прибыли, 
тыс.руб.

Р max

Электробритва
"Харк1в-61"

Утюг УТ 1000

Фотоаппарат
ФЭД-5

Р - 5621,43 - 31 ,7  733/12135
Ц

Р - 5549,21 - 23,86 

Р - 4220,75 - 12,66 203(?47,77

р ’ - 31 ,7  + 73- Ш » ^  = о 

Р . « -23,86 - 1 2 2 1 8 ^ 0  

ц2

р ’ - -12,66 + 2G3G47,77 _ 0

ц2

48,1

32.83

126.83

2590,51

3982,53

1009,01

' О

Таблица I

Расчет оптимальной цены реализации товара, максимируицей прибыль предприятия

(в ценах 1991 г .)
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тивную стратегию предприятия, исходя из интересов каждого из 

вышеперечисленных субъектов рыночной деятельности. Затем пока­

затели, характеризующие оптимальную стратегию для каждого из 

рассматриваемых субъектоз сравниваются и делаются быеоды об их 

совместимости с интереса!® предприятия и каждого из з^частников 

рыночной деятельности.

В качестве функции цели в этих моделях принята максимиза­

ция интересующего конкретного субъекта показателя. Система огра­

ничений, входящих з модель, диктуется производственными возмож­

ностями и рыночной ситуацией. В предложенные з работе модели 

введены следующие ограничения:

1) по рынку сбыта и доле рынка, контролируемого предприя­

тием;

2) по собственным производственным возможностям;

3) по ресурсам, приобретаемым у поставщиков.

В качестве функции цели при обосновании эффективности 

стратегии предприятия для государства выбрана максимизация сум­

мы налогов, для торговых посредников - обеспечивающая максималь­

ный объем продаж в стоимостном зыражении. Функция цели, отража­

ющая интересы потребителей, представлена как максимизация обще­

го физического объема покупок. Интересы предприятия-изготовите- 

ля представлены в виде стремления максимизировать свою прибыль.

В общем виде эти модели могут быть представлены следующим обра­

зом.

Модель, оптиглизирующая стратегию предприятия, исходя из 

интересов государства, например, имеет вид:

Z ,  Н;, ос і, —  max 

Ф  $ £  и \ Х і ,

V^z x i   ̂v'
Irt

, X L  < V L



где Н і  - налег, приходящийся на единицу изделия;

X 'l - показатель объема производства и реализации продук­

ции l -іі кодификации б натуральном выражении;

V-i- объем производства продукции 1-й модификап:::;

ММ" - общий объем приобретаемого сырья по прямым догово­

рам и с учетогл закупок на бирках соответственно;

К I-материалоемкость единнЕЫ изделия; 

ф  ф  - годовой эффективный фонд времени с учетом существу­

ющего и предполагаемого объема выпуска;

Ш(_- трудоемкость единицы изделий по каждой из модифи­

каций;

V V  - суммарный реальный и потенциальный объемы производ­

ства и реализации товара рассматриваемой серии.

Совместимость коммерческих интересов предприятия И ЕЛИЯКЬ 

щих на него субъектоз рынка исследована ка примере стратегии 

производства электромуфт Э1ТЛ модификаций 052-122, выпускаемых 

ПО "Электроаппарат". Результаты, полученные при выборе опти­

мальных для каждого из субъектов микросреды стратегий, пред­

ставлены в табл. 2.

Как видно из таблицы, значения показателей, характеризую­

щих выгодность производственной стратегии для предприятия, го­

сударства, потребителей и посредников не имеют существенных 

(более 5%) различий. Например, стратегия, вьтодкая предприятию, 

в принципе может устроить и государство, так как при выборе ее 

суїл.іа налогов, получаемых от предприятия, меньше, чем при выбо­

ре оптимальной для государства стратегии всего на 2,6%. И, на­

оборот, стратегия, оптимальная для государства, может ^ыть при­

нята предприятием, поскольку уменьшает прибыль по сравнению с 

наиболее выгодной для него, всего лишь ка 4 ,8? . Отсюда видно,



Таблица 2

Сопоставление совместимости коммерческих интересов 

предприятия и влияющих на него субъектов микросреды 

(сравнительный анализ результатов оптимизации по 

разным критериям)

Индекс изделия Программа выпуска электромуфт (тыс.шт.), харак­
теризующая оптимальную стратегию для:

предприя­
тия

государства посредников потребителей

052 - - - -

062 - - - 1751

072 50 50 50 50

082 2550 4026 1937 4715

092 8496 8496 8496 7636

102 949 6463 5185 4612

112 3186 - - -

122 3529 1462 3529 2030

В целом на 
программу:

выпуск, тыс.шт 18760 20497 19197 20794

прибыль, 
тыс.руб. 568205 539808 553540 553738

налог,тыс.руб. 86911 500904 492197 461822

доход посред­
ников, тыс*, руб. ІІІ370 ІІ0960 I 12740 109052

что в данном случае можно говорить об известной гармонизации 

интересов всех субъектов рынка, а потому, маркетинговая страте­

гия, выбранная предприятием, может быть признана эффективной.

В целом же предложенные в диссертационной работе подходы к



оптимизации отдельных элементов маркетинговой стратегии, на­

правленной на расширение производства, позволят предприятиям 

успешно вести производственно-коммерческую деятельность в ус­

ловиях рынка.
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