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Часть II
АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ

Глава 5

Изучение маркетинговой среды

В этой главе мы остановимся на двух вопросах:
· Какие методы применяются для наблю​дения за изменениями в макросреде и выявления перспективных возможнос​тей?

· Какие демографические, экономиче​ские, природные, технологические, политические и культурные изменения являются основными?

М

ы неоднократно повторяли, что наиболее успешные компании оценивают свой бизнес как изнутри, так и с позиции стороннего наблюдателя. Они прекрасно понимают, что маркетинго​вая среда постоянно преподносит сюрпризы — то новые угрозы, то новые возможности. Для каждой компании жизненно важно осуществлять мониторинг происходящих перемен и сво​евременно адаптироваться к ним. Одной из компаний, которым известен секрет того, что, когда и на каких рынках представлять, является Mattel со своей куклой Барби.
Mattel. Основная заслуга в «вечной молодости» и неизменном успехе куклы Барби принадлежит ее «роди-телям» из компании Mattel. Co дня своего рождения (1959 г.) Барби давала детям именно то, в чем они так нуждались: возможность играть «во взрослых». Но мечты и представления девочек изменялись, и вместе с ними менялась и кукла — она была и «стюардессой», и «топ-моделью», и «медсестрой», и «космонавтом», и «рок-певицей», и «кандидатом в президенты». Каждый год, чтобы не отставать от изменяющихся представ​лений об успехе, красоте, романтике, приключениях и воспитании, дизайнеры Mattel предлагают новые модели куклы. В 1968 г. (период борьбы за гражданские права в США) компания выпустила на рынок Барби афро-американку, а затем у нее появились испанская и азиатская «сестры». Последнее поколение семейства — это Барби-«хрустальная» (яркая, шикарная кукла), Барби-пуэрториканка (коллекция «куклы мира»), Барби-модель (в соответствии с модой на фитнес-клубы), Барби-летчица, Барби-тролль и Барби-спасатель. По оценкам аналитиков средняя американская девочка имеет не менее восьми разных Барби. Во всем мире каждую секунду продаются две куклы, и начиная с 1993 г. «бойкая девочка» приносит «родите​лям» доход, превышающий $1 млрд.
Многие компании не умеют, да и не особенно стремятся анализировать тенденции развития внеш​ней среды, игнорируя неиссякаемый кладезь новых возможностей. Более того, стратегии, структуры, системы и организационная культура таких организаций быстро устаревают, превращаясь в «оковы», не позволяющие вести рыночную гонку, в хвосте которой оказывались даже такие могучие корпора​ции, как General Motors, IBM и Sears, слишком долго не обращавшие внимания на изменения в макро​среде.
Ответственность за выявление существенных изменений во внешней среде лежит в основном на маркетологах. Они как никто другой должны отслеживать зарождающиеся тенденции и постоянно идентифицировать перспективы. Во-первых, в их распоряжении имеются формальные методы сбора информации о среде — маркетинговые наблюдения и маркетинговые исследования. Во-вторых, они постоянно находятся на «передовой», общаясь с клиентами, пристальнее других следят за действиями конкурентов.
В этой и в следующих четырех главах мы будем анализировать различные факторы внешней среды компании — силы, оказывающие значительное влияние на фирму, потребительские и корпоративные рынки, ее конкурентов.
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Анализ потребностей

И ТЕНДЕНЦИЙ В МАКРОСРЕДЕ
Умеющие добиваться успеха компании осознают наличие неудовлетворенных потребностей поку​пателей и реагируют соответствующим образом. Тот, кому удастся разрешить хотя бы одну из сле​дующих проблем, обеспечит себя работой и день​гами «на всю жизнь», ведь на лекарства от рака, препараты, излечивающие психические рас​стройства, промышленные методы опреснения морской воды, вкусную и питательную, но низко​калорийную пищу, практичные электромобили существует огромный ненасыщенный спрос.
Предприимчивые организаторы и компании умеют идти навстречу нуждам потребителей и периодически предлагают новые решения. Благо​даря компании Club Mediterranee многие предста​вители среднего класса проводят отпуска в самых экзотических местах; аудиоплейеры « Walkman» и «CD Man» специально разрабатывались для наи​более активных молодых потребителей, которые желают слушать любимую музыку «в движении»; для тех, кто стремится поддерживать хорошую форму, был создан «-Nautilus»; обострились по​требности в быстрой доставке почты — и возник​ла служба быстрой доставки отправлений Federal Express.
Идентификация возникающих на рынке тен​денций (трендов) развития и их исследование по​зволяют компании более четко определить новые перспективные возможности.
Тенденция — относительно долго существую​щее направление развития или последователь​ность событий.
Например, не вызывает сомнений, что в США одной из основных социально-экономических тенденций является увеличение числа работаю​щих женщин, что привело к расцвету фирм, ока​зывающих услуги по уходу за детьми, увеличе​нию потребления готовых блюд, которые разогреваются в микроволновых печах, рождению делового стиля в женской одежде.
П* Simplex Knowledge. Все большей популярностью L* пользуются мониторинговые системы типа «я вас вижу» (устанавливаются на рабочих местах, в цен​трах по уходу за детьми), оборудование для кото​рых поставляет американская компания Simplex Knowledge. Такая система, к примеру, позволяет

родителям, где бы они ни находились в данный мо​мент, наблюдать за своими детьми. Снимки детей, сделанные в центре по уходу, помещаются на Web-страницу, и занятые родители могут своими глаза​ми убедиться в том, что с детьми все в порядке.
Магазины на Somerset Square. Торговые пассажи на улице вообще-то не пользуются большой попу​лярностью, но и из этого правила есть исключения. Одно из них — магазины на Somerset Square в аме​риканском городке Гластонбери. В них представ​лены самые разные товары, проводятся целевые презентации, предоставляются такие услуги, как продажи по телефонным заказам (покупатель за​ранее заказывает размер и цвет одежды, а служа​щие магазина помогают примерить уже отобран​ные образцы). Большинство этих торговых предприятий работают в продленном режиме — ведь многим женщинам приходится делать покуп​ки до или после работы.
Необходимо различать причуды, тенденции и мегатенденции. В отличие от тенденций причуды «непредсказуемы, существуют недолго и не име​ют социального, экономического или политиче​ского значения».' Компания, удовлетворяющая связанные с ними желания, может получить не​плохую прибыль (так было, например, с игруш​ками для животных и куклами из кусочков мате​рии), однако успех здесь определяется прежде всего удачей.
Тенденции более предсказуемы и продолжи​тельны. Тренд раскрывает нам форму будущего. Так, Фэйт Попкорн считает, что тенденции ус​тойчивы, наблюдаются на различных рынках, в поведении различных потребителей и сопровож​даются другими одновременно происходящими событиями (см., в частности, «Шестнадцать эко​номических тенденций Фэйта Попкорна»).
Другой футурист, Джон Нэзбитт, предпочита​ет пользоваться термином «мегатенденции», под которым он понимает «медленно развивающиеся крупные социальные, экономические, политичес​кие и технологические изменения, которые, оформившись в течение длительного времени (7-10 лет и дольше), оказывают влияние на человече​ство». 2 Дж. Нэзбитт и его коллеги, занятые поис​ком первых проявлений таких тенденций, обращаются прежде всего к крупнейшим газетам, подсчитывая, сколько раз на их страницах упоми​нается та или иная тема. К основным мегатенден-циям они относят:
1.   Мировой экономический бум.
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2. Возрождение искусств.
3. Социализм со свободным рынком.
4. Глобализация стиля жизни и культурный нацио​нализм.
5. Индивидуализация понятия «богатство».
6. Подъем в странах Азиатско-Тихоокеанского реги​она.
7. Эпоха женского лидерства.
8. Век биологии.


9. Возрождение религии.
10. Триумф личности.
Внимания маркетологов заслуживают и тен​денции, и мегатенденции. Очевидно, что если но​вый товар или маркетинговая программа вписы​ваются в сильные тенденции, а не идут им наперекор, их шансы на успех повышаются. Од​нако обнаружить возможность — еще не значит преуспеть, даже если к этому нет никаких техни-
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ческих препятствий. Например, нам предлагают «электронные книги». Однако в этом продукте заинтересован ограниченный круг потребите​лей — далеко не всякий захочет читать книга с эк​рана компьютера или пожелает платить требуе​мую цену. Поэтому для определения потенциала прибыли, которая может быть извлечена из пред​ставляющейся перспективной возможности, не​обходимы исследования рынка.

ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ МАКРОСРЕДЫ И РЕАКЦИЯ НА НИХ
Компании и их поставщики, рыночные посредни​ки, покупатели, конкуренты и общественность в целом — все работают в макросреде, под влияни-
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ем сил и тенденций которой и формируются воз​можности и угрозы. Действующие в маркетинго​вой среде силы представляют собой неконтроли​руемые факторы, которые необходимо выявлять и соответствующим образом реагировать на них. Компании и потребители все больше подвергают​ся влиянию глобальных сил, к которым относят​ся:
· Значительное ускорение международных перево​зок, развитие коммуникаций и финансовых опера​ций, что ведет к резкому росту мировой торговли и инвестиций капитала, особенно в трехполюсной торговле (между Северной Америкой, Западной Европой и Дальним Востоком).

· Экономический подъем некоторых стран Азии.
· Стремление участников торговых блоков, таких как ЕС и NAFTA, к экономической кооперации.
· Серьезные проблемы с внешней задолженностью некоторых стран, рост нестабильности междуна​родной финансовой системы.

· Повышение значения бартерных и контрторговых операций в международной торговле (контртор​говля — форма бартера, при которой страна требу​ет, чтобы зарубежные компании покупали ее про​дукцию в обмен на право продавать свои товары на ее территории).

· Переход к рыночной экономике в бывших социа​листических странах, сопровождающийся крупно​масштабной поиватизапией.



· Быстрая унификация стилей жизни, вызванная развитием глобальных коммуникаций.
· Постепенное открытие новых крупных рынков, а именно Китая, Индии, Восточной Европы, араб​ских стран и Латинской Америки.

· Глобализации транснациональных корпораций.
· Рост числа международных стратегических со​юзов крупных корпораций (MCI и British Telecom, Texas Instruments и Hitachi).
· Усиление этнических и религиозных конфликтов в некоторых странах и регионах.

· Развитие глобальных.торговых марок в автомоби​лестроении, пищевой, легкой, электронной про​мышленности и других отраслях.

Colgate-Palmolive. Например, компания Colgate-mPalmolive провела тестирование антибактериаль​ной зубной пасты «Total» на рынках шести стран: на Филиппинах, в Австралии, Колумбии, Греции, Португалии и Великобритании. Команда, начи​навшая глобальную кампанию, действительно представляла собой мини-ООН по вопросам про​изводственных операций, логистике и маркетинго​вых стратегий. И усилия ее членов оправдались: «Total» превратилась во всемирно известную (по крайней мере в 75 странах) торговую марку, а дохо​ды от ее реализации превышают $150 млн. На большинстве рынков «Total» удерживает ведущие позиции, реклама и упаковки если и различаются, то незначительно (см. рис. 5.1).
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В этом быстро изменяющемся глобальном мире компания должна осуществлять мониторинг шес​ти основных факторов: демографических, эко​номических, природных, технологических, по​литических (законодательных) и социальных (культурных). Каждую из этих сил мы будем рас​сматривать отдельно, но в маркетинге следует уде​лять основное внимание их случайным, создаю​щим предпосылки как для новых возможностей, так и для угроз, взаимодействиям. Например, рез​кий рост рождаемости (демографический фактор) ведет к истощению ресурсов и загрязнению окру​жающей среды (природный фактор), что застав​ляет людей требовать принятия новых законов (политический фактор). Установление ограниче​ний стимулирует новые технологические реше​ния и продукты (технологический фактор), кото​рые, будучи доступными (экономический фактор), могут в конце концов изменить отноше​ния и поведение людей (социальная/культурная сила).
ДЕМОГРАФИЧЕСКАЯ СРЕДА
Первый макрофактор, за которым следят марке​тологи, — население, которое и образует самые разные рынки. Маркетологи наблюдают за пока​зателями численности и темпов роста населения различных городов, регионов и стран; его возраст​ной структурой и этническим составом; уровнем образования; структурой домашних хозяйств; ре​гиональными различиями.
Рост численности населения
Пожалуй, для характеристики роста населения земного шара лучше всего подходит эпитет «взрывной». В 1991 г. на Земле проживало уже 5,4 млрд человек, а темпы прироста населения со​ставляли 1,7 % в год. Если они не изменятся, то к 2000 г. число жителей нашей планеты составит 6,2 млрд человек.
Такой рост численности населения вызывает немалые опасения, и прежде всего в плане огра​ниченности ресурсов, необходимых для поддер​жания жизни громадной массы людей (продукты питания, топливо и т. д.). В опубликованном в 1972 г. исследовании «Пределы роста» приведе​но множество доказательств того, что неконтро​лируемый рост рождаемости и потребления рано или поздно приведет к нехватке пищевых ресур​сов, истощению месторождений полезных иско​паемых, перенаселению, загрязнению природной среды и общему снижению качества жизни.3 На
6  Зак. № 656

протяжении всего исследования его авторы отста​ивают тезис о необходимости внедрения глобаль​ного социального маркетинга, неотъемлемой составной частью которого должно стать планиро​вание семьи.
Вторая проблема заключается в том, что наи​более высокие темпы роста населения наблюда​ются в странах и сообществах, которые никак не могут себе этого позволить. На самые неразвитые регионы нашей планеты в настоящее время при​ходится 76 % всего населения, причем числен​ность их жителей ежегодно возрастает на 2 %, в то время как численность жителей развитых стран увеличивается всего на 0,6 % в год. В ре​зультате использования достижений современ​ной медицины уровень смертности населения развивающихся стран постоянно снижается, од​нако рождаемость остается на удивление ста​бильной. В этих странах практически невозмож​но достичь современных стандартов уровня жизни в отношении питания, обеспечения одеждой и об​разования детей (к тому же сами ориентиры по​стоянно «отодвигаются»).
Взрывной рост численности населения Земли отражается и на бизнесе. Увеличение численнос​ти населения означает рост потребностей, однако рынки сбыта остаются ограниченными, так как средняя покупательская способность жителей развивающихся стран, скорее, снижается. Впро​чем, маркетинговый анализ позволяет некоторым компаниям выходить и на такие рынки. Напри​мер, чтобы ввести рост населения в определенные границы, власти Китая законодательно ограничи​вают число детей, по принципу одна семья — один ребенок. Продавцы игрушек обратили внимание на одно из следствий такой политики: единствен​ного ребенка в семье как никогда балуют и леле​ют. Китайские дети мало чем отличаются от «ма​леньких императоров»: на них обрушивается поток разнообразных удовольствий, от конфет до компьютеров. Данное явление иногда называют «синдромом шести карманов», так как капризам единственного малыша наперегонки стараются угодить родители, бабушки и дедушки, праба​бушки и прадедушки, а кроме них тетушки и дя​дюшки. Именно поэтому на китайском рынке ра​ботают такие компании, как Bandai (Япония), Lego Group (Дания), Mattel (США).
Возрастная структура
Население различных стран мира значительно раз​личается по возрастной структуре. На одном ПОЛЮ-
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се — Мексика, страна с очень молодым и быстрора​стущим населением, на другом — Япония, жители которой — одни из старейших в мире. Если на пер​вом полюсе наиболее популярными товарами яв​ляются молоко, пеленки, школьные принадлежно​сти и игрушки, то на втором потребляется во много раз больше товаров для пожилых людей.
Население любой страны обычно подразделя​ют на шесть возрастных групп: дети дошкольного возраста, дети, которые ходят в школу, подрост​ки, молодые люди (25-40 лет), люди среднего возраста (40-65 лет) и пожилые (65 и старше). В ближайшие десятилетия в США будет увели​чиваться доля подростков и людей среднего и по​жилого возраста. Для маркетологов маркетинго​вую среду определяет наиболее многочисленная группа населения. В США, например, «дети бэби-бума» (поколение, родившееся в 1946-1964 гг.) составляют 78 млн чел. и являются одной из са​мых влиятельных, определяющих характер рын​ка сил. Многие из «бэби-бумеров» стремятся продлить времена своей молодости, а потому ори​ентированная на них реклама пытается извлечь коммерческую выгоду из ностальгии по прошло​му. В результате на свет появляются такие това​ры, как модернизированный «Wolkswagen-жук», или реклама «Mercedes», в которой акцент дела​ется на рок-музыку Дженис Джоплин. Но это по​коление росло вместе с развитием телевизионной рекламы, а потому его представители — куда бо​лее легкая «добыча», нежели последующее, ро​дившееся между 1965 и 1976 гг. «поколение X» (оно же — «теневое поколение» и «поколение спа​да рождаемости»). Представители «поколения X» довольно цинично относятся ко всякого рода маркетинговым ухищрениям, которые всегда обе​щают больше, чем могут дать на самом деле. А по​тому реклама, ориентированная на этот рынок, часто ставит в тупик старшее поколение — им ка​жется, что создавшие ее люди «вообще ничего не собираются продавать».
Fit Miller Brewing Company. Вместо привычного об-LM раза крутого мужика, полуголых женщин, крупных планов пивных бутылок и горных панорам в ори​ентированной на потребителей, возраст которых составляет от 21 года до 27 лет, рекламе нового пива компания Miller заявляет: «Настало время об​нять своего внутреннего психа» (кое-как одетый, пожирающий хот-дог сумасшедший).
 Diesel Jeans. Реклама компании построена на раз-Ш ного рода забавных, причудливых, смешных ситу-

ациях. Так, одна из реклам (под девизом «Почему стоит жить на свете?») полностью «переворачива​ет» все наши культурные коды: на ней изображены сидящие за столом, полным разного рода экзоти​ческих яств, свиньи, которым на «десерт» подают жареную девушку.
И наконец, оба поколения, и «бэби-бумеры», и «поколение X», передают эстафету самой послед​ней демографической группе — потребителям, ро​дившимся между 1977 и 1994 гг. В настоящее вре​мя ее численность в США достигла 72 млн человек (практически сравнялась с «бэби-бумерами»). Ее основное отличие от предшественников — хорошее знание компьютеров и Интернет-технологий. По​этому Дуглас Тэпскотт предложил называть эту группу «сетевым поколением». Он утверждает: «Цифровые технологии пугают их ничуть не боль​ше, чем видеомагнитофон или тостер» (см. также «Подключаемся к Интернет-поколению»).
Целесообразна ли разработка специальной «поколенческой» рекламы? Дж. Уолкер Смит утверждает, что маркетологи должны осторожно подходить к ситуации, когда они адресуются к какому-то определенному поколению (а значит, выпускают из поля зрения другие). «Я полагаю, что выход в том, чтобы сохранять как можно бо​лее широкий подход и в то же время предлагать каждому поколению что-то свое, адресованное именно ему. Надписи на одежде для подростков Тома Хилфигера сделаны крупными буквами, а на рубашках-поло для поколения «бэби-бумеров» они едва заметны. Именно поэтому его торговая марка пользуется широкой популярностью».4
Этнические рынки
Различия между странами проявляются и в расо​вом, и в этническом составе населения. Одним из полюсов является Страна восходящего солнца, на​селение которой состоит в основном из этнических японцев. Противоположность Японии — США, где гражданство имеют люди практически всех нацио​нальностей. Многие по-прежнему называют США «бурлящим котлом» наций, но, как нам представ​ляется, о «кипении» (т. е. смешении национально​стей) не может быть и речи. Сегодня это, скорее, «салатница», общество, в котором все этнические группы стараются поддерживать национальные от​личия, развивать собственную культуру. Население США (в 1997 г. — 267 млн человек) на 73 % состоит из представителей белой расы, 13 % приходится на афро-американцев, 10 % — на латиноамериканцев. Быстрее всего возрастает численность латиноаме-
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риканскои группы, основные подгруппы которой представлены мексиканцами (5,4 %), пуэрторикан​цами (1,1 %) и кубинцами (0,4 %). Выходцы из Азии составляют 3,4 % населения США, причем самую крупную группу образуют китайцы, далее следуют филиппинцы, японцы, индийцы и корейцы. Лати​ноамериканцы и выходцы из Азии проживают в ос​новном на западе и на юге США. Кроме того, 25 млн граждан США (более 9 % населения) родились в других странах.
Каждая этническая группа имеет специфичес​кие потребности и покупательские привычки. Известно значительное число компаний, произ​водящих продукты питания, одежду и мебель, ориентированные на одну или несколько таких групп. Например, универмаги Sears учитывают интересы людей различных национальностей.
а
Sears. Roebuck and Company, потребительская база  Sears, на 20 % состоит из латиноамериканцев. И не  удивительно, потому что в компании была реализо-  вана специальная ориентированная на испаноязыч-  ных потребителей маркетинговая программа. В соот-  ветствии с ней было открыто более 130 магазинов в Южной Калифорнии, Техасе, Флориде и Нью-Йор​ке. «Мы прилагаем все усилия, чтобы персонал этих магазинов знал два языка, используем двуязычные ценники и поддерживаем общественные мероприя​тия», — говорит представитель Sears. Главное, что отличает этот рынок товаров — цвета и размеры. «Особенность испанского сообщества в том, что это люди небольшого роста, предпочитающие яркие цве​та. Большим спросом также пользуется специализи​рованная одежда. В остальном этот рынок не сильно отличается от основного».
Не следует, однако, полагать, что различия существуют лишь на уровне этнических групп. В каждой из них найдутся люди, которые отлича​ются друг от друга так же, как американцы отли​чаются от европейцев. «Такого понятия, как ази​атский рынок США, не существует», — утверждает владелец рекламного агентства Грег Макабента. Он обращает внимание на то, что пять основных азиатско-американских групп имеют совершенно разные потребительские характеристики, говорят на разных языках, предпочитают различные блю​да, исповедуют разную религию, их национальные культуры значительно отличаются друг от друга.5
Уровень образования
По уровню образования любое общество можно подразделить на пять групп: неграмотные, люди с неполным средним образованием, со средним об-

Подключаемся к Интернет-поколению
«Сетевое поколение» оказывает на покупки взрослых гораздо большее влияние, чем все предыдущие. Организация The Alliance for Converging Technologies выяснила, что американ​ские дети и подростки расходуют на разнообразные покупки $ 130 млрд собственных средств и оказывают косвенное влияние на «распределение» еще $500 млрд. Каким образом маркетолог мо​жет воздействовать на эту группу? Дон Тэпскотт, автор работы '-«Взращенные на цифре: становление сетевого поколения» -(www.growingupdigital.com), предлагает руководствоваться следующими правилами:
1. Возможность выбора как насущная потребность, как одна из   -самыхзначимыхценностей.
2. Подстраивайтесь под их потребности. Это поколение, которое умеет создавать свои собственные уровни в видеоиграх и пи-   -шет свои собственные Web-страницы. Они испытывают по​требность в такого рода вещах.
3. Оставьтеимвозможностьсамостоятельныхизменений.Они   -растут в мире, в котором одним движением мышки исправля-ется любая ошибка. Иониуверены,чтоионисами, и их созна​ние будут меняться стольже безболезненно.
 4.   Дайте им возможность прежде, чем приобрести вещь, попро-   ,, боватьее в деле. Они—не только пользователи, ной «делате​ли». Они отвергают мнение экспертов, им всехочется попро-
       боватьсамим.
 5.   Всегдапомнитеотом.чтоонипредпочитаютфункцию.ане форму. «В отличие от "бэби-бумеров", которые стали свидете-
       лями технологической революции, — утверждает Д. Тэпс​котт, — сетевое поколение не испытывает перед новыми тех-
       нологиями никакого страха. Они выросли вместе с
       компьютерами, апотомуотносятся кним какклюбомудругому предметудомашнего обихода. Это аудитория, которую боль-
       ше заботит, что технология может делать, а не то, что она со-
       бой представляет».
Источник: фрагменты статьи Lisa Krakowka, «In the Net»,
       American Demographics, August 1998, p. 56.
разованием, со средним техническим и с высшим образованием. В Японии 99 % граждан — образо​ванные люди, а в США от 10 до 15 % населения фактически неграмотны. В то же время в Соеди​ненных Штатах весьма высока доля людей со средним техническим образованием (окончив​ших колледж) — около 36 %, что во многом опре​деляет высокий спрос на книги, журналы и услу​ги туристических компаний.
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Структура домашнего хозяйства
«Традиционная» семья состоит из мужа, жены (иногда их родителей) и детей. Сегодня в США такая структура семьи встречается уже не так ча​сто. Современная семья — это и одиночки, и пары (как разнополые, так и однополые), и семьи из од​ного родителя с детьми, и бездетные супружеские пары, и семьи, дети которых покинули дом. Все больше людей расходятся или разводятся и в даль​нейшем предпочитают не вступать в новый брак, откладывают свадьбу или женятся, но не собира​ются заводить детей. Каждая такая группа имеет свой набор потребностей и свои покупательские привычки. Например, представителям ОРОР-группы (одиночки, живущие раздельно, овдовев​шие и разведенные) требуются небольшие квар​тиры, недорогие и компактные предметы Мебели, бытовая техника, а также продукты питания в не​больших упаковках. Маркетологам следует уде​лять большое внимание специфическим потреб​ностям нетрадиционных домохозяйств, так как их число постоянно растет.
Наиболее доходным считается рынок геев. Simmons Market Research в 1997 г. провела иссле​дование читателей 12 изданий National Gay News​paper Guild и выявила, что в сравнении со сред​нестатистическими данными среди членов этой группы в 11,7 раза больше специалистов-профес-

сионалов, число владельцев портативных компь​ютеров в 8 раз больше, размеры личных накопле​ний в 2 раза выше, почти половина опрошенных имеют собственные дачи. Поэтому современные страховые и финансовые компании ориентиру​ются не только на рынок геев, но и на рынок услуг нетрадиционных семей в целом.
American Express Financial Advisors Inc. Перво- начально компания предоставляла услуги по пла​нированию семейного бюджета для однополых пар; соответственно ее реклама помещалась в двух наиболее популярных изданиях для геев («Out» и «Advocate»). Директор по маркетингу Маргарет Вергейл рассказывает: «Наша целевая реклама и целевые предложения направлены на аудиторию геев, и мы утверждаем, что понимаем их особые потребности. Так как гомосексуальные пары не везде признаются законом, их нередко интересу​ют такие вопросы, как социальная защита и на​следование».
John Hancock Mutual Insurance Company обслужи-m вает родителей-одиночек и работающих женщин и размещает ориентированную на целевых потреби​телей рекламу на телевидении. В сферу ее интере-. сов входят и группы женщин, имеющих сложное финансовое положение. Девиз компании — «Стра​хование на случай любых неожиданностей. Инвес​тиции во имя новых возможностей».
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Географические перемещения населения
Мы живем в период интенсификации миграцион​ных процессов как между странами, так и внутри государств. Вследствие краха социализма в стра​нах Восточной Европы и роста национального самосознания формируются новые независимые государства. В некоторых из них захватившая власть коренная нация проводит политику, ущем​ляющую права меньшинств (положение русских в Латвии или мусульман в Сербии), которые мигри​руют в более безопасные регионы. Как только в поисках политического убежища волна иностран​цев прибывает в благополучную чужую страну, там начинаются протесты местного населения. В США, например, было много противников на​плыва иммигрантов из Мексики, с Карибских ост​ровов и некоторых стран Азии. Но не все так уж плохо. Предприимчивые компании эффективно используют возникающие в связи с появлением новых групп покупателей рыночные возможности.
J. 1-800-777-CLUB, Inc. Марта Ши и его сестра Хелен Ш приехали в США в конце 1970-х гг. и первоначально зарабатывали на жизнь уличной торговлей цветами. Сегодня они владеют телемаркетинговой компанией в Калифорнии, число сотрудников которой превы​шает 800 человек. Основные клиенты компании — иммигранты из Азии, которые могут получить необ​ходимую им информацию на одном из шести языков: японском, корейском, на мандаринском наречии или кантонском диалекте китайского языка, тагальском или английском. Иногда клиентам требуется совет, как вести себя с иммиграционными службами, а иногда им необходимо просто разобраться в счетах за электроэнергию. На основе полученных звонков в компании создана база данных, содержащая фами​лии и номера телефонов клиентов, а также другую демографическую информацию, которая использу​ется для целевого телемаркетинга. Огромное пре​имущество 1-800-777-CLUB заключается в том, что служащие говорят с еще не вполне ассимилировав​шимися клиентами на их родном языке. Иммигран​ты из Вьетнама дрожат от радости, услышав в теле​фонной трубке родную речь. А доход от продажи услуг корпоративным клиентам (в том числе таким, как Sprint Coiporation и DHL Worldwide Express) в прошлом году составил более $146 млн. В базе дан​ных компании — около 1,5 млн фамилий и 300 тыс. предприятий.
Миграция населения происходит и в формах перемещения людей из сельской местности в го​рода, а затем в пригороды. Одна из доминирую​щих сегодня в США тенденций — «великое заго-

родное переселение» под лозунгом «назад в дерев​ню». Районы, население которых в течение более ста лет «подпитывало» города, сегодня захлесты​вают обратные «волны» (за период 1990-1995 гг. число жителей пригородов возросло на 3,1 %).
Ванда Урбанска работала журналистом в <<Los ш Angeles Herald Examiner», а ее муж Фрэнк Леверинг занимался компьютерной графикой. Работа отни​мала у обоих много времени, так что супруги про​сто не имели возможности насладиться честно за​работанными материальными благами. Когда у отца Фрэнка случился сердечный приступ, пара собрала вещи и переехала из Лос-Анджелеса в Ма-унт Эари (население 7200 человек), чтобы помочь старику ухаживать за фруктовым садом. Сегодня они по-прежнему заняты участком, что не мешает им выступать соавторами книг — на «счету» Ван​ды и Фрэнка два бестселлера о поисках лучшей жизни («Простая жизнь» и «Переезжаем в малень​кий город»).
Теоретически многие предприниматели могли бы «сыграть» на переселении Америки в приго​роды, и, в частности, те из них, кто обслуживает растущий сегмент МОДО (малый офис — домаш​ний офис). Так, производители готовой к сборке мебели найдут немало покупателей среди переби​рающихся в маленькие города бывших жителей крупных центров, ведь они открывают на новых местах небольшие офисы или нуждаются в на​дежной связи со штаб-квартирами крупных ком​паний.
Место проживания человека определяет и мно​гие его потребительские предпочтения. Например, перемещение населения США в теплые южные штаты привело к сокращению спроса на теплую одежду и бытовые обогреватели и увеличению по​требности в кондиционерах. На долю жителей крупных городов — Нью-Йорка, Чикаго и Сан-Франциско — приходится большая часть продаж меховых изделий, парфюмерии, кожгалантереи и произведений искусства. В этих же городах боль​ше, чем где-либо, расходуется средств на посеще​ние оперы, балета, театров. Жители пригородов ведут более спокойный образ жизни, больше вре​мени проводят на улице и много общаются с сосе​дями. Они имеют высокие доходы, а средний их возраст относительно низок. Они чаще других при​обретают автомобили с кузовом типа «универсал», инструменты для домашних мастерских, уличную мебель, инструменты и оборудование по уходу за лужайками и садом. Кроме того, маркетологи вы​деляют и региональные различия в потребностях.
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В сравнении со «среднестатистическими амери​канцами» жители Сиэтла приобретают больше зубных щеток, жители Солт Лейк Сити — больше конфет, в Новом Орлеане живут любители кетчу​па, а в Майами — сливового сока..
Переход от массового рынка к микрорынкам
Под действием всех этих изменений массовый рынок разделяется на множество микрорынков, представители которых различаются по полу, возрасту, этнической принадлежности, образова​нию, стилю жизни, месту жительства и другим показателям. Каждая из таких групп характери​зуется специфическими (иногда очень сильны​ми) потребительскими предпочтениями. Для того чтобы выйти на определенных потребителей, необходимо осуществление целенаправленных коммуникаций и развитие маркетинговых кана​лов. Компании начинают отказываться от «мето​да дробовика», направленного на таинственного «среднего потребителя», и все чаще создают то​вары и разрабатывают программы маркетинга для микрорынков.
Демографические тенденции отличаются осо​бой устойчивостью в кратко- и среднесрочном периодах. Поэтому когда компания вдруг сталки​вается с каким-то изменением в движении населе​ния, единственное ее оправдание — собственная недальновидность. У компании Singer, например, в запасе было несколько десятилетий, в течение которых продажи швейных машинок постепенно, в связи с уменьшением размеров семьи и ростом числа работающих женщин, сокращались. Но про​изводитель никак не реагировал на изменения внешней среды. А представьте, какие «плоды» мо​гут достаться компаниям, которые отслеживают важнейшие демографические тенденции, опреде​ляют их наиболее вероятные последствия и раз​рабатывают варианты своих действий. Некоторые маркетологи активно разрабатывают весьма при​быльный сегмент МОДО-рынка. Почти 40 млн американцев работают дома, а значит, им необхо​димы разного рода электронные «помощники», такие как персональные компьютеры, сотовые те​лефоны, телефаксы и портативные органайзеры.
 Kinko's Copy Centers. Основанная в 1970 г. компа​кты первоначально специализировалась на предо​ставлении фотокопировальных услуг в студенче​ских кампусах, а сегодня она переориентируется на офисные услуги. Каждое из 902 ее представи​тельств  оснащено телефаксами,  сверхбыстрыми

цветными принтерами и компьютерной сетью с вы​сокоскоростным доступом в Интернет. Таким обра​зом, каждый посетитель имеет возможность скопи​ровать необходимые документы, отправить или принять факсимильное сообщение, воспользовать​ся различными компьютерными программами, выйти в Интернет, заказать канцелярские и прочие печатные материалы, принять участие в телеконфе​ренции. Но что самое замечательное, предложение Kinko избавляет людей от одиночества домашних офисов. Час работы на компьютере стоит в Kinko всего $ 12. Помимо постоянного пополнения набора оборудования Kinko ведет также переговоры с ком​панией Starbucks об открытии поблизости от своих «коллективных офисов» новых кафе. Совокупные доходы Kinko превысили $1 млрд. Еще бы, ведь над​пись на входе в ее представительства гласит: «Ваш офис. Работает круглосуточно».
ЭКОНОМИЧЕСКАЯ СРЕДА
Одна из важнейших характеристик рынка — поку​пательная способность населения. Общий уровень платежеспособного спроса зависит от текущих до​ходов населения, уровня цен, сбережений, долгов и доступности кредита. Тенденции в изменении доходов и структуре расходов имеют большое зна​чение для маркетинга.
Распределение доходов
В каждой стране мира складывается только ей присущий уровень и пропорции распределения доходов; порой эти отличия весьма значительны. Пропорции распределения доходов определяют​ся отраслевой структурой экономики. Известны четыре типа отраслевых структур:
1. Обеспечивающая существование экономика — ког​да подавляющее большинство населения занято примитивным сельским хозяйством; основная часть продукции потребляется, а излишки обмени​ваются на основные товары и услуги. В подобных экономических условиях возможности для торгов​ли ограничены.
2. Экспортирующая природные ресурсы. Такая стра​на обычно богата каким-то одним или нескольки​ми видами природных ресурсов, продажи кото​рых на внешних рынках являются основной статьей дохода. Страна с сырьевой экономикой — привлекательный рынок горнодобывающего обо​рудования, оборудования по хранению материа​лов, грузовых автомобилей. В зависимости от числа проживающих на ее территории иностран​цев, состоятельных местных жителей и землевла​дельцев в ней, возможно, имеется значительный
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потенциал спроса на «западные» товары и пред​меты роскоши.
3. Развивающаяся промышленность. В таких странах доля промышленного производства составляет 10-20 % валового внутреннего продукта (Индия, Египет, Филиппины). С ростом производства уве​личивается импорт сырья, стали и машинострои​тельного оборудования, а ввоз готовой продукции (одежды, бумаги, продуктов питания) уменьшает​ся. С развитием промышленности возникает про​слойка относительно богатых людей и небольшой, но растущий средний класс, представители кото​рых предъявляют спрос на совершенно новые то​вары, некоторые из которых могут поступать в страну только за счет импорта.
4. Индустриальная экономика. Страны с индустри​альной экономикой — основные поставщики гото​вой продукции и капитала. Они покупают друг у друга промышленные товары, а также экспортиру​ют их в обмен на сырье и полуфабрикаты. Обшир​ная и разнообразная производственная деятель​ность и значительная доля принадлежащего к среднему классу населения делают эти страны при​влекательным рынком сбыта всех типов товаров.
Не меньшее влияние на пропорции распреде​ления доходов оказывает политическая система государства. В маркетинге в соответствии с устой​чивыми пропорциями распределения доходов обычно выделяют пять типов стран:
1. Очень низкие доходы.
2. Преимущественно низкие доходы.
3. Очень низкие и очень высокие доходы.
4. Низкие, средние и высокие доходы.
5. Преимущественно средние доходы.
Представим себе рынок сбыта автомобилей «Lamborghini», цены которых превышают $150 тыс. В странах первого и второго типов рынок та​ких машин практически отсутствует. С другой стороны, эта марка пользуется огромной популяр​ностью в Португалии (тип 3). Эта страна — одна из беднейших в Западной Европе, но в ней прожи​вает достаточное количество богатых семей, кото​рые могут позволить себе столь дорогое средство передвижения.
В течение 1980-1995 гг. доходы наиболее обеспеченных граждан США (пятая часть от об​щей численности населения) возросли на 21 %, в то время как заработная плата беднейших 60 % оставалась на прежнем уровне или несколько снизилась. Согласно статистическим данным Бюро переписей в 1990-е гг. поляризация доходов в США достигла большей степени, чем где-либо в

мире со времен Второй мировой воины. 1 акого рода процессы ведут к разделению американско​го рынка на два основных класса: богатые, приоб​ретающие дорогие товары, люди и весьма эконом​ный рабочий класс, предпочитающий магазины низких цен и специализированные магазины при предприятиях. Более всего от подобных перемен страдают традиционные розничные торговцы, предлагающие товары среднего ценового диапа​зона, а выигрывают компании, которые успевают подстроиться под какой-либо из этих двух стан​дартов.
1 The Gap. В магазинах Banana Republic компании Ш розничной торговли The Gap цена джинсов —$58, а в ее же сети Old Navy те же самые модели продают​ся по цене $22. Но процветают обе торговые цепи.
l The Walt Disney Company. Компания обладает в всеми правами на использование персонажей зна​менитой книжки А. А. Милна «Винни-Пух и все-все-все» и выпускает двух разных героев. Ориги​нальное изображение персонажей сказки можно найти на фарфоре, посуде и канцелярских принад​лежностях, которые продаются в дорогих специа​лизированных магазинах и отделах таких универ​магов, как Nordstorm и Bloomingales. Пухленький же, похожий на мультяшку Пух в красной спортив​ной футболке украшает пластиковые брелоки для ключей, простыни из искусственного полотна и, видео. «Дешевый» Пух продается в универмагах Wal-Mart и других магазинах низких цен.
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Часть II. Анализ маркетинговых возможностей
The National Basketball Association. Нацио​нальная баскетбольная ассоциация продает биле​ты на места в первом ряду в нью-йоркский Madison Square Garden no цене $1 тыс. Но маркетинговые исследования показывают, что основная часть бо​лельщиков могут позволить себе отдать не более $200 в расчете на семью за вечер. Поэтом маркето​логи НБА предложили ассоциации программу до​ступных развлекательных мероприятий, таких как проводящиеся в различных городах товарищеские и официальные баскетбольные матчи.
Цены, сбережения, займы и доступность кредита
Абсолютные расходы потребителей зависят от раз​меров сбережений, задолженности и возможнос​тей получения кредита. Японцы, например, откла​дывают «про запас» около 18 % своих доходов, американцы — только 6 %, а значит, японские бан​ки имеют возможность предоставлять кредиты местным компаниям по более низкой процентной ставке, чем кредитные учреждения США — амери​канским. На «дрожжах» дешевых кредитов были «замешаны» высокие темпы роста японских ком​паний. Для потребителей США также характерна относительно высокая доля задолженности, что ограничивает будущие расходы на жилье и прочие дорогостоящие товары. Кредит в США доступен практически каждому, но процентные ставки до​вольно высоки, особенно для людей с низким уров​нем дохода. Маркетологи должны следить за любыми более или. менее значительными измене​ниями в доходах, уровне прожиточного миниму​ма, процентных ставках, сбережениях и условиях получения кредита, поскольку любые перемены могут оказать воздействие на бизнес, особенно тех компаний, спрос на товары которых чувствителен к уровню цен и доходов.
ПРИРОДНАЯ СРЕДА
Мы уже отмечали, что ухудшение состояния окру​жающей природной среды — одна из важнейших проблем 1990-х гг. Во многих городах мира за​грязнение воды и воздуха достигло критических пределов. Особую опасность вызывают отдель​ные химикаты, ухудшающие качество воздуха, почвы и воды.
Движение за охрану окружающей среды ини​циировало принятие целого пакета законов, которые отрицательно сказались на развитии не​которых отраслей промышленности. Металлур​гические компании и фирмы из сферы комму-

нальных услуг вложили миллиарды долларов в строительство очистных сооружений и переход на более экологичные виды топлива. Производи​тели автомобилей вынуждены были начать уста​новку дорогостоящих катализаторов выхлопных газов, поставщики моющих средств разрабаты​вают безопасную в экологическом отношении продукцию.
Маркетологи должны быть готовыми к появ​лению новых угроз и возможностей, которые несут с собой сокращение запасов природных ресурсов, удорожание энергоносителей, рост за​грязнения окружающей среды и ориентация го​сударства на ее защиту.
Сокращение запасов природных ресурсов
Все природные ресурсы делятся на неисчерпаемые, ограниченные возобновляемые и ограниченные невозобновляемые. Состояние неисчерпаемых ре​сурсов — воздуха, воды — пока не вызывает осо​бых опасений, хотя некоторые защитники окружающей среды видят в перспективе угрозу и для них. Они выступают за запрещение продажи препаратов в аэрозольных упаковках, которые те​оретически могут нанести ущерб озоновому слою атмосферы. Весьма остро ощущается в некоторых уголках планеты нехватка водных ресурсов.
Ограниченные возобновляемые ресурсы, такие как леса, сельскохозяйственные растения, требу​ют особого внимания. Чтобы защитить почву и обеспечить достаточное количество древесины в будущем, лесопромышленные компании должны в обязательном порядке восстанавливать насаж​дения на вырубленных площадях. Не исключено возникновение продовольственных проблем, так как количество плодородных земель ограничен​но, а города постоянно расширяются, «подбирая» под себя все больше пахотных угодий.
Серьезная проблема возникает в связи с истоще​нием ограниченных невозобновляемых ресурсов — нефти, угля, платины, серебра, цинка и других. Фирмы, использующие их в производстве, сталки​ваются со значительным ростом цен на сырье. А пе​реложить такого рода издержки на потребителя нелегко, так что у научно-исследовательских ком​паний есть прекрасная возможность предложить рынку новые ресурсосберегающие технологии.
Удорожание энергоносителей
Серьезные проблемы в мировой экономике связа​ны с одним из наиболее ценных ограниченных не-
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возобновляемых ресурсов — нефтью. Повышение цен на нее с $2,23 за баррель в 1970 г. до $34 в 1982 г. стимулировало лихорадочный поиск новых ис​точников энергии. Снова стал популярным камен​ный уголь, ведутся работы по практическому ис​пользованию солнечной, ядерной и других видов энергии. В одной только области использования солнечной энергии работают сотни фирм, предла​гающих первое поколение обогревательных и про​чих приборов. Некоторые компании пытаются со​здать практичные электромобили.
Разработка проблемы альтернативных источ​ников энергии и поиск более эффективных спо​собов ее использования ослабляют позиции не​фтяного картеля, что ведет, в свою очередь, к снижению цен на нефть. Положение нефтедобы​вающих компаний ухудшается, а доходы исполь​зующих нефтепродукты отраслей производства и потребителей увеличиваются. А тем временем продолжается поиск альтернативных источников энергии.
Опасность загрязнения окружающей среды
Производственная деятельность человека неиз​бежно приводит к ухудшению экологической об​становки. Только представьте себе, сколько опас​ных соединений ртути захоронено в океане, сколько тысяч тонн ДДТ и других химических ве​ществ содержится в почве и продуктах питания; вспомните, наконец, о засорении окружающей среды бутылками, пластиком и другими упако​вочными материалами, неподдающимися биохи​мическому разложению.
Как показывают исследования, около 42 % по​требителей США готовы платить более высокую цену за «зеленые» (ненаносящие ущерба природ​ной среде) продукты. Данная тенденция предо​ставляет огромные возможности промышленно​сти. Формируется огромный рынок экологически безопасных предложений — газоочистителей, цен​тров переработки и уничтожения отходов. Начи​нается поиск альтернативных, не вызывающих загрязнения окружакадей среды способов произ​водства и упаковки. Наиболее предприимчивые компании, для того чтобы продемонстрировать свою ответственность перед обществом, организу​ют движения в защиту природной среды. В ком​пании ЗМ, например, реализуется программа «Защищать природу — выгодно», позволившая значительно сократить как уровень загрязнения окружающей среды, так и издержки производства.
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Фирма Dow построила новый завод по производ​ству этилена, на котором удалось добиться сокра​щения потребления энергоресурсов на 40 %, а выбросов загрязненной воды — на 97 %. Компания А Т&Т использует специальное программное обес​печение для отбора наименее вредных материа​лов, снижения опасных отходов, уменьшения по​требления энергии и улучшения переработки продуктов. Компании McDonalds и Burger King отказались от полистироловых упаковок и пере​шли к использованию меньших по размеру и при​годных для вторичной переработки бумажных оберток и салфеток.6
Новые тревоги по поводу отравляющих при​роду растворителей для сухой химчистки откры​вают возможности для разработки так называе​мых «зеленых очистителей», хотя этот бизнес пока еще сталкивается с серьезными трудностя​ми (см. «Разработчики новых "зеленых" очисти​телей зазывают клиентов»).
Государство и защита природной среды
Подход национальных правительств к проблеме загрязнения окружающей среды различен. На​пример, в Германии государство активно борется за улучшение природной среды, отчасти под дав​лением движения «зеленых», отчасти в связи с экологическими проблемами в бывшей ГДР. В то же время многие бедные страны, в основном из-за нехватки средств или политических причин, практически не занимаются экологией. Развитые страны заинтересованы в оказании помощи бед​ным в контроле над уровнем загрязнения природ​ной среды, но сегодня у них не хватает средств. Остается надеяться, что промышленные компа​нии осознают всю меру социальной ответствен​ности и будут использовать позволяющие конт​ролировать загрязнение природной среды новые технологии.
ТЕХНОЛОГИЧЕСКАЯ СРЕДА
Наиболее драматической, определяющей челове​ческие судьбы силой оказалась технология, бла​годаря которой мы имеем возможность пользо​ваться пенициллином, котрацептивами, делать операции на открытом сердце. Но человеческий разум создал и водородную бомбу, нервно-пара​литические газы, биологическое оружие. Человек придумал и такие противоречивые предметы на​шей жизни, как автомобили и видеоигры.
Любая новая технология представляет собой «созидательное разрушение». Появление транзи
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МАРКЕТИНГ нового тысячелетия
Разработчики новых «зеленых» очистителей зазывают клиентов
Представьте себе, что вам необходимо почистить свой деловой костюм перед торговой конференцией в Майами, а до посадки на авиарейс остается 24 часа. Что вы сделаете: пойдете в сухую хим​чистку на углу, которая, вполне воз-. можно, использует загрязняющие природную среду и потенциально кан​церогенные вещества, или же отправи​тесь через весь город в экологически бе​зопасную «влажную чистку»? Если вы ведете себя так же, как и большинство потребителей, то, скорее всего, вы вы​берете привычный и быстрый вариант, не задумываясь особо ни о здоровье, ни о природе.
По оценке Управления по охране I окружающей среды США перхлорэти-■ лен, или просто «перк», растворитель, ] которым пользуется большинство сухих химчисток, является весьма опасным канцерогеном. Более точные результаты исследований последствий : его использования ожидаются в самом ; скором будущем. В 1996 г. Дэн Ковач : провел обследование 30 химчисток в  пригородах Питтсбурга, в ходе которого он задавал их клиентам следующий  вопрос: «Что вы будете делать, если получите  неопровержимые  доказатель-

ства того, что сухие химчистки нано​сят вред вашему здоровью?». Боль​шинство респондентов оказались не в состоянии предложить какую-либо альтернативу и ответили, что стали бы реже чистить одежду.
И тем не менее разработчики новых, более дружественных по отношению к природной среде очистителей готовы поспорить с кем угодно, что столкнув​шиеся с необходимостью выбора по​требители предпочтут использовать «зе​леные», а не токсичные химические средства. В настоящее время в США функционирует около 6000 использую​щих альтернативные материалы сухих химчисток. Около 95 % из них применя​ют полностью лишенные запаха раство​рители на нефтеорганической основе, которые практически полностью лише​ны казавшихся неизбежными для «пер​ка» недостатков. Небольшая часть чисток — так называемые «влажные чи​стки» — возвращается к дедовским спо​собам, или, если хотите, изначальной основе чистки — «мылу и воде». Альтер​нативные варианты чистки под названи​ем «Cleaner-by-Nature», «Eco-Mat» и «Greener Cleaner» вполне конкуренто​способны по ценовым параметрам, но при этом «дружественны» к природной среде. Новая чистка «Cleaner-by-Na-ture», которая открылась в Денвере пря​мо между двумя обычными химчистка-

ми, продержалась до закрытия целых шесть месяцев. Ее владелец Крис Ком​форт собирается открыть еще одну та​кую же чистку в Боулдере. Хотя сухие химчистки являются «квинтэссенцией» малого бизнеса, «зеленая» волна откры​вает новые возможности для гигантских многонациональных корпораций. Так, Exxon Corporation вышла на американ​ский рынок с новым нефтеорганическим растворителем «DF2000» (широко при​меняется в Европе). Hughes Environmen​tal Systems, одно из подразделений Ray​theon Corporation, и Global Technologies совместно продвигают на рынок новый метод чистки одежды с использованием жидкой двуокиси углерода. Компания Procter & Gamble предложила новый альтернативный растворитель (не содер​жащий перхлорэтилеи) для домашнего использования («Diyer»). Но в его рек​ламной кампании подчеркивается преж​де всего удобство использования, а не экологические преимущества.
Источник: Jacquelyn Ottman, «Innovative Marketers Give New Products The Green Light», Marketing News, March 30, 1990, p.10; Shelly Reese, «Dressed To Kill», American Demographics, May 1998, pp. 22-25; Stacy Kravetz, «Dry Cleaners' New Wrinkle: Going Green», Wall Street Journal, June 3., 1998, p. Bl.
сторов привело к отказу от производства вакуум​ных ламп, распространение фотокопировальных аппаратов нанесло серьезный ущерб поставщикам копировальной бумаги, автомобилей — железным дорогам, телевидения — газетам. Вместо того что​бы заняться новым бизнесом, старые отрасли либо боролись против инноваций, либо игнорировали их. Впрочем, у них и не было выбора — и то, и дру​гое решение привело бы лишь к сокращению мас​штабов их прежней деятельности.
Рост экономики во многом определяется тем, как именно происходят открытия основных но​вых технологий. К сожалению, предсказать тех​нологические прорывы практически невозможно. Так, громадные инвестиции в развитие железно​дорожной сети США были обесценены развити​ем автомобильных перевозок. Несколько позже по аналогичному сценарию развивалась ситуация "с радиовещанием и телевидением. А в промежут-

ках между великими технологическими иннова​циями экономика погружается в стагнацию. Тем временем технологические лакуны заполняются менее значимыми инновациями: сублимирован​ный кофе, шампунь и кондиционер в одном фла​коне, дезодоранты/антиперспиранты и т. п. Ме​нее значительные инновации предполагают и меньший риск. Однако многие критики отмеча​ют, что сегодня слишком большое число исследо​ваний направлено на «заполнение лакун», а не на фундаментальные технологические прорывы.
Каждая новая технология чревата долгосроч​ными последствиями, которые не всегда удается предвидеть. Появление противозачаточных пи​люль, например, привело к уменьшению разме​ров семьи, росту числа работающих женщин и увеличению свободных денежных средств у насе​ления. Данные процессы обусловили увеличение расходов на путешествия и туризм, на приобрете-
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ние товаров длительного пользования и предме​тов роскоши. Активные субъекты рынка должны внимательно отслеживать технологические тен​денции (темпы изменений, возможности для ин​новаций, увеличение бюджетов исследований и разработок, ужесточение контроля над развити​ем технологий со стороны государства).
Ускорение научно-технического прогресса
Многие товары, которые сегодня кажутся столь привычными, были совершенно недоступны еще 30 лет назад: у президента США Дж. Ф. Кеннеди не было ни компьютеров, ни электронных часов, ни видеокамер, ни телефаксов. Постоянно рож​даются идеи о новых товарах; время, проходящее с момента возникновения замысла до его успеш​ного воплощения в жизнь, становится все коро​че, равно как и период с начала производства продукта до его выхода на массовый рынок. Если взять всех, когда-либо занимавшихся наукой людей на Земле, то выяснится, что 90 % ученых — наши современники. Технология «кормит» сама себя.
С появлением персональных компьютеров и телефаксов человек получил возможность уда​ленного доступа к корпоративной и другой биз​нес-информации. Многие из нас могут отказать​ся от ежедневных поездок в офис и работать на дому. Вероятно, это позволит добиться сниже​ния уровня выбросов выхлопных газов в атмос​феру, сблизить семьи, сделать развлечения и прочую деятельность более домашними. Разви​тие данной тенденции окажет серьезное влияние на поведение покупателей и, следовательно, на маркетинг.

Безграничные возможности
В наши дни ученые работают над новыми техноло​гиями, способными произвести революцию в то​варах и процессах производства. Наиболее за​хватывающие разработки ведутся в области биотехнологии, физики твердых тел, робототех​ники и материаловедения. Ученые-медики ищут лекарство от СПИДа, разрабатывают «пилюли счастья», обезболивающие средства, абсолютно надежные контрацептивы, вкусные и питательные низкокалорийные пищевые продукты. Создают​ся роботы для борьбы с огнем, подводной развед​ки и работы по дому. Наряду с этим ученые «вы​дают» такие фантастические идеи, как небольшие летающие автомобили, трехмерное телевидение, космические колонии. В каждом случае задача заключается не только в том, чтобы придумать что-то новое, но и в том, чтобы это что-то можно было продавать, т. е. необходимо изобретать до-ступные товары.
Многие компании уже сегодня зарабатывают деньги на виртуальной реальности (ВР) — ком​бинации технологий, позволяющей пользователю почувствовать себя в моделируемой с помощью компьютера трехмерной среде, причем ему необ​ходимо использовать такие чувства, как зрение, слух и осязание (см. рис. 5.2). Технологии вирту​альной реальности начинают применяться в ин​дустрии развлечений, медицине, архитектуре, при обучении самообороне. Наиболее передовые компании используют ее для разработки и тести​рования новых продуктов, а также рекламы и продажи уже готовых товаров.
Технология виртуальной реальности позволя​ет пользователям находиться в созданных при по-
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мощи компьютера мирах. Для большинства совре​менных устройств ВР необходимы разного рода джойстики и шлемы. Программа ВР «CyberSim» позволяет потенциальным покупателям смодели​ровать будущий дом (слева). Еще одна ВР, про​грамма позволяет «передвигаться по городу» (справа).
Увеличение бюджета на исследования и разработки
Первое место в мире по затратам на исследования и разработки (ИИР) занимают США ($74 млрд в год). Правда, около 60 % этих ассигнований ухо​дят на исследования в области обороны. Очевид​но, что необходимо увеличить объем средств, вы​деляемых на исследования в области новых материалов, биотехнологий, микромеханики. В на​стоящее время первое место по темпам роста рас​ходов на ИИР принадлежит Японии ($30 млрд в год), причем основная их часть расходуется на не связанные с военными целями физические, био​физические исследования и исследования в обла​сти компьютерной техники.7
Все большая часть бюджета ИИР в США на​правляется на ту часть работ, которая связана с совершенствованием уже открытых технологий. В итоге у научной общественности возрастает оза​боченность относительно того, сохранит ли Аме​рика статус ведущей державы в области фунда​ментальных исследований. Многие компании вкладывают деньги в копирование достижений конкурентов или в незначительные улучшения от​дельных характеристик товаров. Даже такие ори​ентированные на фундаментальные исследования компании, как DuPont, Bell Laboratories и Pfizer, весьма осторожно подходят к выделению необхо​димых для их проведения средств. Большинство исследований носит оборонительный, а не насту​пательный характер. Все чаще разработки, кото​рые, как планируется, могут привести к созданию революционных технологий, финансируются не отдельными компаниями, а консорциумами.
Ужесточение государственного контроля над технологическими переменами
По мере того как товары все более усложняются, общество нуждается в обеспечении безопасности их использования. Поэтому создаются специаль​ные государственные учреждения, призванные выявлять и налагать запреты на применение по​тенциально опасных продуктов. В США все новые медицинские препараты перед поступлением

в продажу проходят проверку в Федеральном управлении по контролю над качеством пищевых продуктов и лекарственных средств. Ужесточе​ние законодательства в области безопасности коснулось автомобильной, пищевой, легкой про​мышленности, производства бытовой техники и строительства. Необходимо обязательно учиты​вать такие ограничения при предложении, разра​ботке и выпуске новых товаров.
ПОЛИТИКО-ЗАКОНОДАТЕЛЬНАЯ СФЕРА
Маркетинговые решения принимаются под значи​тельным влиянием событий, происходящих в по​литической и законодательной областях. Полити​ческая сфера включает в себя законы, государственные учреждения и группы влияния, воздействующие на деятельность организаций и отдельных граждан. Иногда в ней возникают и новые возможности для бизнеса. Так, именно бла​годаря законодательству об обязательной утили​зации отходов в США началось бурное развитие отрасли вторичной переработки. В результате на свет появилось более десятка новых компаний, производящих продукцию из утилизируемых ма​териалов.
Wellman. В 1993 г. компания выпустила на рынок ш новое искусственное волокно, изготовленное из утилизируемых ею материалов. Сырьем для его производства послужили «бывшие в употребле​нии» пластиковые бутылки из-под газированных напитков. Первоначально было продано 320 т во​локна, а сегодня объем производства достиг 6000 т. Среди покупателей такие компании, как Milliken & Company, Maiden Mills и Dybersburg. На зимней розничной ярмарке в 1998 г. Wellman продемонст​рировала новое искусственное волокно, также из​готовленное из утилизируемых материалов и обла​дающее контролируемой влажностью.
Законодательство, регулирующее предпринимательскую деятельность
Законодательство о предпринимательской дея​тельности выполняет три основные задачи по за​щите фирм от нечестной конкуренции, потреби​телей — от нечестных методов торговцев и интересов общества — от необузданного поведе​ния участников рынка. Главная цель принимае​мых законов — побуждение компаний-произво​дителей к принятию на себя ответственности за социальные издержки, возникающие в связи с ис​пользованием их товаров или технологических процессов.
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С течением времени число регулирующих предпринимательскую деятельность законода​тельных актов неуклонно возрастает. Европей​ская комиссия занимается разработкой единого законодательства относительно конкуренции, стандартов качества продукции, ответственности и коммерческих сделок для всех членов ЕС. Пос​ле распада СССР бывшие советские республики быстро принимают законы, стимулирующие и регулирующие развитие рыночной экономики. В США существует масса актов, охватывающих всевозможные аспекты конкурентной борьбы, бе​зопасности товаров и ответственности производи​теля, честной торговли и правил кредитования, упаковки и маркировки и т. д. Парламенты неко​торых стран существенно ужесточили законы о защите прав потребителей. В Норвегии, к приме​ру, запрещены некоторые неуместные или «ne4ei стные» с точки зрения законодателей способы продвижения товаров — соревнования, всевоз​можные награды, товарные ярлыки. В Таиланде от местных производителей продуктов питания требуют обязательной продажи дешевых марок товаров, чтобы малообеспеченные потребители тоже смогли что-то выбрать для себя. В Индии перед выпуском на рынок пищевых продуктов, аналогичных уже существующим (еще один вид прохладительных напитков или сорт риса), ком​пании должны получить специальное разрешение.
Основной вопрос, связанный с законодатель​ством о предпринимательской деятельности, за​ключается в следующем: когда затраты на регули​рование начинают превышать выгоды? Ведь законы используются теми, кто призван их защищать и со​блюдать, не всегда честно. Каждый новый закон, бес​спорно, может быть юридически оправдан, но одно​временно с этим существует вероятность того, что он будет иметь непредвиденные последствия в виде ослабления предпринимательской инициативы и замедления экономического роста.
В обязанности маркетолога входит твердое практическое знание всех основных законов о за​щите конкуренции, потребителей и общества. Во многих компаниях проводятся специальные заня​тия с работниками, посвященные различным ас​пектам законодательства, провозглашаются эти​ческие стандарты, которым должны следовать сотрудники. По мере расширения деловой актив​ности в кибер-пространстве субъектам рынка при​дется выработать и новые этические стандарты бизнеса. И хотя компания America Online имеет оглушительный успех и является самым популяр-

ным национальным провайдером, недовольство потребителей неэтичной, по их мнению, марке​тинговой тактикой привело к потере многих мил​лионов долларов.
 America Online. В 1998 г. для того, чтобы уладить Ш дело с обвинениями во введении в заблуждение по​требителей, компании пришлось уплатить штраф в размере $2,6 млн и частично изменить некоторые из бизнес-методов. Причиной иска послужило то, что America Online не уведомила в достаточной мере ясным образом клиентов о том, что ее реклам​ное предложение «50 бесплатных часов» пробного пользования услугами по доступу в «Паутину» имело силу в течение всего одного месяца, по исте​чении которого пользователи должны были вно​сить обычную плату. Причем этот случай был тре​тьим но счету столкновением AOL с законами американских штатов менее чем за два года. Пре​дыдущие обвинения касались чрезмерной загру​женности сети компании в самом начале 1997 г. (был перенесен сайт с ценами на квартиры, что дало компании гораздо больше подписчиков, чем продажи оборудования), а также попытки в конце 1996 г. переключить пользователей на более доро​гостоящий план подписки. Три инцидента обо​шлись компании в $34 млн, а нанесенный ее репу​тации ущерб вообще не поддается оценке.
Рост числа групп по защите интересов общественности
За последние тридцать лет в США значительно возросло число и влияние групп, цель которых состоит в защите общественных интересов. Мно​гие из них имеют лобби в правительстве и оказы​вают давление на руководителей предприятий, заставляя их уделять больше внимания правам потребителей, в частности 'женщин, пожилых граждан, несовершеннолетних. Для того чтобы как-то взаимодействовать с этими группами, во многих компаниях учреждаются специальные от​делы по правам общественных групп.
Еще одна сила, воздействующая на бизнес, — движение в защиту прав потребителей (консью-меризм) — организованные действия граждан и правительственных чиновников, направленные на расширение прав покупателей. Так, в США консьюмеристы выиграли дела за право получать информацию об истинной процентной ставке по банковским ссудам, стоимости стандартной еди​ницы продукции в случае конкуренции двух оди​наковых марок, о составе и питательных свой​ствах  продуктов  питания,  дате  изготовления
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продукции. Как реакция на это движение во мно​гих компаниях-поставщиках организованы отде​лы по правам потребителей, в задачу которых входит работа с жалобами покупателей и разра​ботка правил обслуживания клиентов. Whirlpool Corporation — одна из многих компаний, предо​ставивших потребителям бесплатный телефон​ный номер, по которому они могут высказать свои претензии к качеству продукции.
Очевидно, что появление новых законов и рост числа влиятельных общественных групп накла​дывают все больше ограничений на маркетинг. Любой план приходится согласовывать с юриди​ческими консультантами фирмы, отделом по свя​зям с общественностью, специалистами по правам общественных групп и потребителей. Страховые компании, прямо или косвенно, заставляют уста​навливать детекторы дыма; отрицательные отзы​вы ученых влияют на решения о производстве аэрозолей. По сути дела, сегодня многие ранее за​крытые маркетинговые мероприятия находятся под жестким контролем общественности.
СОЦИОКУЛЬТУРНАЯ СРЕДА
Общество формирует убеждения, ценности и нор​мы каждого человека. Мы неосознанно восприни​маем принятое в нем мировоззрение, определяю​щее наше отношение к самим себе, к другим, к природе и мирозданию.
· Мнение людей о самих себе. Люди отличаются друг от друга по степени концентрации на удовлетворе​нии собственных желаний. В США, например, в 1960-1970-х гг. часть людей («любители удоволь​ствий») искали развлечений, перемен, а другие стремились к «самореализации», вступали в груп​пы здоровья и религиозные организации. Для мар​кетинга такое «-общество» создавало массу воз​можностей — индивиды относились к товарам и услугам как к средствам самовыражения. Они по​купали машины «своей мечты» и ездили в отпуск «своей мечты», проводили больше времени на от​крытом воздухе (бег или теннис), коротали вечера, занимаясь искусством и ремеслами. Сегодня, на​против, большинство людей придерживаются куда более консервативных взглядов. Американцы не так давно пережили суровые времена депрессии и уже Не считают, что их реальные доходы будут по​стоянно возрастать. Потребители расходуют день​ги более осторожно и стремятся к тому, чтобы каж​дая покупка была оправданна.

· Мнения людей о других. Некоторые обозреватели говорят, что сейчас наблюдается движение от прин​ципа «я-общество» к убеждению «мы-общество».

Многие из нас проявляют заботу о тех, кто не имеет крыши над головой, нас волнует преступность, дру​гие социальные проблемы. Мы хотели бы жить в более гуманном обществе. В то же время многие люди ищут себе подобных и избегают контактов с незнакомцами, им хватает серьезных и длительных отношений с друзьями и близкими. Все это являет​ся предзнаменованием роста спроса на социальные товары и услуги, стимулирующие прямые связи между индивидами, — клубы здоровья, круизы и религиозную деятельность, а также признаком рос​та рынка «социальных суррогатов», позволяющих одиноким людям отвлечься от своих проблем, — те​левидения, домашних видеоигр, компьютеров.
· Отношения между индивидами и организациями. Люди по-разному относятся к корпорациям, госу​дарственным учреждениям, профсоюзам и прочим организациям. Большинство готовы работать с ними, хотя отношение к отдельным организациям может быть самым неблагоприятным. Однако в це​лом приверженность тем или иным организациям снижается. Недавняя волна сокращений рабочих мест в США привела к тому, что американцы уже не столь доверчиво воспринимают лозунги о кор​поративных ценностях, многие относятся к ним просто цинично. Сегодня многие воспринимают работу не как средство удовлетворения, самореа​лизации, а как неизбежное зло, возможность зара​ботать деньги на проведение свободного времени. Отсюда следует несколько выводов для маркетин​га. Компании должны найти новые способы за​воевания доверия покупателей и работников. Им необходимо пересмотреть различные аспекты дея​тельности, чтобы завоевать репутацию «добропоря​дочной организации», проанализировать рекламные обращения, чтобы удостовериться в их честности. Многие компании, стремящиеся к развитию поло​жительного имиджа, прибегают к публичному ауди​ту и укреплению связей с общественностью.
· Взгляды людей на общество. Некоторые индивиды стремятся защитить общество, в котором живут (охранители). Другие пытаются управлять им (де​ятели). Третьи хотят взять от жизни все (потреби​тели). Четвертые стремятся изменить его в соот​ветствии со своими взглядами (реформаторы). Пятые ищут в жизни что-то большее (искатели). А шестые хотели бы убежать, скрыться от мира (эскаписты). 8 Отношение людей к обществу зача​стую проявляется в структуре потребления. «Дея​тели», как правило, хорошо одеваются, отдают предпочтение изысканным блюдам, не испытыва​ют недостатка в деньгах. «Реформаторы» ведут бо​лее скромный образ жизни, водят малолитражные автомобили, носят простую одежду и т. д. «Эска​писты» и «искатели» составляют основную часть завсегдатаев кинотеатров и концертных залов.
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· Отношение людей к природе. Одни чувствуют себя во власти природы, другие, как им кажется, живут в гармонии с ней, третьи стремятся ее покорить. С исторической точки зрения человек всегда пы​тался, используя технологии, подчинить себе вне​шнюю среду. В последнее время, однако, в людях проснулось чувство хрупкости окружающего мира, они осознали, что природные ресурсы не без​граничны, понимают, что своими действиями мо​гут уничтожить природу. Данная тенденция нахо​дит выражение в повышении интереса к туризму, особенно пешему, походам на лодках, рыбной лов​ле, а значит, возрастает спрос на обувь для турис​тов, палатки и прочие принадлежности для люби​телей отдыха на природе. Компании-туроператоры предлагают широкий выбор туристических марш​рутов по неизведанным местам. Производители продуктов питания обнаружили, что возрастает спрос на «естественные» продукты (натуральные каши, натуральное мороженое). В 1997 г. произо​шло слияние двух сетей магазинов, специализиру​ющихся на торговле «естественными» продуктами питания ( Whole Foods Markets и Fresh Fields), общий торговый оборот которых составляет $1,1 млрд.
· Отношение людей к мирозданию. Каждый человек имеет определенные убеждения относительно про​исхождения мира и своего места в нем. Большин​ство американцев являются монотеистами, хотя их религиозные убеждения и приверженность к обря​дам с течением времени неуклонно ослабевают. За исключением отдельных евангелических движе​ний, стремящихся вернуть людей в лоно организо​ванной религии, сокращается посещаемость церк​вей. Некоторые религиозные течения исчезли, а на их место пришли религии Востока, мистицизм, ок​культизм, движение за расширение человеческого потенциала.

По мере утраты религиозности люди стремятся сполна насладиться земной жизнью. В то же время каждая новая тенденция порождает противополож​ное движение, что выражается во всемирном росте религиозного фундаментализма.
К другим интересующим маркетологов харак​теристикам культурной среды относятся устой​чивость базовых культурных ценностей, распро​странение различных субкультур и изменение с течением времени вторичных культурных ценно​стей.
Устойчивость базовых культурных
ценностей
В рамках каждого конкретного общества люди исповедуют множество базовых убеждений и цен​ностей, которые обладают на редкость устойчи-

вым, постоянным характером. 1 ак, многие амери​канцы до сих пор твердо уверены в необходимо​сти ежедневного труда, вступления в брак, пожерт​вований на благотворительность. Эти верования передаются от родителей к детям и подкрепляют​ся социальными институтами — школой, церко​вью, коммерческими организациями, усилиями правительства.
Более подвержены изменениям вторичные убеждения и ценности людей. Вера в институт брака первична, а вот уверенность в необходимо​сти раннего вступления в юридически оформлен​ные семейные отношения вторична. Поэтому сто​ронники планирования семьи добьются лучших результатов в том случае, если они будут пропо​ведовать не отказ от создания семьи вообще, а целесообразность более позднего заключения браков. Маркетологи имеют возможность воздей​ствовать на вторичные убеждения, но шансы до​биться трансформации базовых ценностей прак​тически равны нулю. Например, некоммерческая организация «Матери против пьяных водителей» в США не пытается ограничить свободу употреб​ления алкогольных напитков, а лишь призывает слишком много выпивших американцев возвра​щаться домой на такси. Эта же организация выс​тупает за повышение минимального возраста по​купателей, начиная с которого им разрешается приобретение спиртных напитков.
Субкультуры
В любом обществе существуют субкультуры, т. е. объединяемые общими ценностями, общим жиз​ненным опытом устойчивые группы людей. При​верженцы епископальной церкви, чернокожие мусульмане, «Ангелы Ада» — все они являются представителями различных субкультур. Если какая-либо субкультура явно отличается от ос​тальных желаниями и потребительским поведе​нием приверженцев, компания-поставщик может рассматривать ее как целевой рынок.
Работая с определенной группой людей, мар​кетологи порой получают неожиданные выгоды. Например, подростки пользуются у них особой любовью, потому что именно они определяют, какая музыка, мода, развлечения, идеи и подходы будут популярны в обществе. Компаниям-произ​водителям известно, что, если им удастся еще в подростковом возрасте привлечь внимание чело​века к некой торговой марке, вполне вероятно, что индивид на протяжении многих лет будет ос​таваться лояльным поставщику. Представители"
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компании Frito-Lay, в которой на долю от реали​зации товаров, ориентированных на подростков, приходится 15 % доходов, утверждают, что недав​но наблюдался всплеск популярности чипсов сре​ди взрослых. Директор фирмы по маркетингу за​явил: «Это потому, что мы привлекли их, когда они были подростками».
Изменение с течением времени вторичных культурных ценностей
Хотя базовые ценности отличаются особой устой​чивостью, изменения в культурной среде все-таки происходят. С появлением в 1960-х гг. таких тече​ний, как хиппи, битло- и элвисоманы изменились прически, одежда, сексуальные нормы и цели жиз​ни многих, если не всех, молодых людей. У совре​менной молодежи свои герои и кумиры — музыкант Майкл Джексон, баскетболист Майкл Джордан.
Компании-поставщики кровно заинтересованы в мониторинге культурных изменений, которые предвещают появление новых рыночных возмож​ностей. Более того, некоторые исследовательские фирмы предлагают свои прогнозы социального и культурного развития. Одна из наиболее извест​ных — американская компания Yankelovich Monitor, которая ежегодно опрашивает 2,5 тыс. респонден​тов и отслеживает динамику таких социальных тенденций, как «стремление к избавлению от лиш​него веса», «мистицизм», «живи одним днем», «не​зависимость от вещей» и «чувственность». Фирма дает описание той части населения, которая разде​ляет определенные убеждения, а также той, что, наоборот, противится им. Например, в последние годы неуклонно возрастает число людей, ценящих спортивную форму и здоровый образ жизни, осо​бенно среди тех, кому около тридцати лет, молодых женщин, людей с достатком и тех, кто живет на За​паде США. Зная об этом, производители «здоро​вых» продуктов питания и спортивных тренажеров выпускают соответствующие товары и поддержи​вают взаимосвязи с потребителями. Эта тенденция сказывается даже на ресторанах быстрого обслу​живания, которые соревнуются между собой в предложении наиболее полезных для здоровья продуктов. Пионер в обслуживании озабоченных своим здоровьем потребителей — компания Тасо Bell. В 1995 г. она торжественно представила новое низкокалорийное меню «Border Lights» (научный центр вашингтонской организации Public Interest, выступающей за права потребителей, охарактери​зовал его как «больше, чем просто маркетинговую h уловку»).9

выводы
1. Наиболее успешно работающие компании понима​ют, что в маркетинговой среде зарождаются и но​вые возможности, и новые угрозы. Основная от​ветственность за определение изменений в макросреде лежит на маркетологах. Сотрудники отделов маркетинга обязаны отслеживать появле​ние и развитие новых тенденций и постоянно ис​кать перспективные возможности.
2. Появление новых возможностей связано с возник​новением и развитием тенденций (долговременное направление или последовательность событий) и мегатенденций (медленно развивающиеся круп​ные социальные, экономические, политические и технологические изменения, которые, оформив​шись в течение длительного времени — 7-10 лет и дольше, оказывают влияние на человечество).
3. В постоянно изменяющемся глобальном мире ком​пания должна отслеживать влияние шести основных групп факторов: демографических, экономических, природных, технологических, политических (зако​нодательных) и социальных (культурных).
4. В демографической среде маркетологов интересу​ют темпы роста численности населения, изменение возрастной структуры, этнического состава и уров​ня образования населения, увеличение числа не-, традиционных семей, географические перемеще​ния людей (миграции) и переход от массовых рынков к микрорынкам.
5. Рассматривая экономическую среду, необходимо обращать внимание на распределение доходов, уровень цен, сбережений, задолженностей и доступ​ность кредита.
6. В природной среде следует выделять такие факто​ры, как сокращение запасов природных ресурсов, удорожание энергии, рост загрязнения окружаю​щей среды и изменение роли государства в защите природы.
7. В технологической среде выделяются ускорение на​учно-технического прогресса, появление все боль​шего числа возможностей для открытий, увеличение ассигнований на ИИР и ужесточение государствен​ного контроля над развитием технологий.
8. Политико-законодательная среда требует от марке​тологов соблюдения законов, регулирующих пред​принимательскую деятельность, и учета требова​ний групп, защищающих общественные интересы.
9. Наконец, социокультурная среда предполагает по​нимание отношения индивидов к самим себе, дру​гим людям, различным организациям, обществу, природе и мирозданию. Необходимо знать, какие продукты соответствуют базовым, а какие — вто​ричным ценностям, и учитывать интересы различ​ных существующих в обществе субкультур.
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КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ
1.
Одной из важнейших тенденций в демографической
среде является «старение» населения, т. е. увеличе​
ние доли людей старших возрастов, что оказывает
воздействие на целый ряд рынков. Как могут эти де​
мографические тенденции повлиять на характерис​
тики товаров и/или условия их распространения:
а)
апельсиновый сок в упаковке;
б)
торговля по почтовым каталогам.
2. Представьте, что вы — менеджер по продукту в ком​пании Minolta. Ваш начальник (женщина) только что получила отчет Фэйта Попкорна (см. соответствую​щую вставку «Маркетинг изнутри»). Она имеет тех​ническое образование, ее всегда интересовала чув​ственно воспринимаемая сторона продуктов, и полученные материалы только подстегнули ее любо​пытство. Составьте отчет о потенциальном влиянии всех 16 отмеченных Ф. Попкорном тенденций на то​вары компании Minolta (фотоаппараты). Особенно отметьте, как каждая из тенденций повлияет на разра​ботку новых товаров, их характеристики и маркетинг.
3. «Budweiser», «Calvin Klein», «McDonald's», «Coca-Cola» и «Chevrolet» — все эти марки стали культур​ными символами США. Назовите товары и торго​вые марки, ставшие культурными символами таких стран, как Япония, Германия, Россия, Фран​ция, Мексика, Англия, Швейцария.
МАРКЕТИНГ И РЕКЛАМА
1. На рис. 1 приведена реклама шведской компании Ericsson, в которой для того, чтобы привлечь вни-

мание бизнесменов или оказать воздействие на ре​шение о приобретении телекоммуникационного оборудования или технологий, используется образ младенца. Какие из названных Джоном Нэзбиттом мегатенденций представлены на этой рекламе? Обоснуйте свой ответ. На какие моменты отноше​ния компании Ericsson к технологической среде на​мекает эта реклама? 2. В большинстве рекламных плакатов присутствует изображение продвигаемого товара. Однако ком​пания Energizer пошла по иному пути. На какой де​мографический сегмент рассчитана эта реклама? Почему вы пришли к такому выводу? Какие под​ходы отражает эта реклама? Каким образом отреа​гируют на нее другие демографические сегменты?
ТЕХНОЛОГИИ МАРКЕТИНГА
Ускорение научно-технического прогресса от​крывает перед маркетингом основанные на новых потребностях и стилях жизни возможности. Со​временные телекоммуникационные средства по​зволяют все большему числу людей работать на дому, что стимулирует спрос на персональные компьютеры, принтеры, телефаксы, телефонные услуги, услуги по доступу в Интернет. Но расту​щий объем продаж оборудования для домашних офисов и коммуникационных услуг является от​нюдь не единственным следствием технологи​ческих перемен. Возможность работы на дому при​водит к изменению стиля жизни людей. Посколь​ку исчезает необходимость в ежедневных поезд​ках, сокращается спрос на автомобили и бензин. С другой стороны, возрастают расходы на продук​ты питания и домашнюю одежду. Назовите еще

Часть Я. Анализ маркетинговых возможностей
две обусловленные развитием телекоммуникаций новые возможности и угрозы. Каким образом компании-поставщики могут идентифицировать и обслуживать этот растущий сегмент рынка?
МАРКЕТИНГ НОВОГО ТЫСЯЧЕЛЕТИЯ
Озабоченность потребителей экологическими проблемами заставляет рынок двигаться в новом направлении. Вспомним ситуацию с сухими хим​чистками. В США открываются тысячи «зеле​ных» чисток. К этой экологической тенденции присоединяются и такие крупные компании, как Procter & Gamble и Exxon.
Каковы маркетинговые последствия данной тенденции? Посетите в этой связи Web-сайт не​коммерческой организации Center for Neighbor​hood Technology (www.cnt.org). Найдите в рубри​ке «устойчивое производство» раздел «влажная чистка». При условии, что потребители больше всего ценят удобство пользования, следует ли подчеркивать в рекламе новых экологически бе​зопасных продуктов и услуг мотив охраны окру​жающей среды? Как растущая конкуренция со стороны экологически ориентированных про​дуктов может повлиять на маркетинговую стра​тегию продвижения традиционных сухих хим​чисток?

ВЫ МАРКЕТОЛОГ: МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН КОМПАНИИ SONIC
Понимание ключевых возможностей и угроз рын​ка предполагает анализ макросреды, что позволя​ет вовремя идентифицировать возникающие тен​денции, которые могут повлиять на потребности потребителей и уровень конкуренции на рынках компании.
Джейн Мелоди попросила вас оценить внеш​нюю среду компании Sonic на предмет новых воз​можностей и потенциальных угроз для рынка домашних стереосистем. Проанализируйте теку​щую ситуацию в компании Sonic и ответьте на следующие вопросы:
· Какие демографические изменения способны повли​ять на целевой рынок компании Sonic — покупате​лей от 20 до 40 лет ?
· Какие технологические изменения могут потенци​ально повлиять на развитие продукта и восприя​тие покупателями текущей продукции?
· Какие экономические тенденции способны повли​ять па развитие линии продукта в будущем?
· Какие политике-законодательные аспекты могут повлиять на деятельность компании Sonic и ее кон​курентов?
Обобщите ваши выводы и занесите их в раз​дел «Маркетинговая ситуация» маркетингового плана компании Sonic.
ПОЧЕМ ПОЙТИ УЧИТЬСЯ
Как показывает мой личный опыт, провести неболь​шое маркетинговое исследование полезно и при решении личных проблем. Например, если речь идет о получении платного высшего образования.
Каждое лето тысячи абитуриентов, которые не посту​пили в вузы на бесплатное обучение, оказываются перед выбором: или устраиваться на работу, не имея высшего образования и, следовательно, перспектив сделать хорошую карьеру в будущем, или поступать в вуз на платное обучение в надежде на лучшее буду​щее и несколько лет прекрасной студенческой жиз​ни. С того момента, как абитуриент выбирает вариант продолжения учебы, он начинает оценивать риск сво​их долгосрочных вложений (то есть денег, которые нужно заплатить за получение знаний). Ведь сегодня, когда приоритеты развития нашей экономики еще не определены, существует большой риск того, что по​лученная профессия не будет востребована, и поэто-

му деньги будут потрачены впустую. Чтобы уменьшить риск, абитуриенты проводят обыкновенное марке​тинговое исследование: собирают у знакомых, дру​зей, из информационных источников сведения о выб​ранном институте, о специальностях, которые, скорее всего, будут пользоваться спросом в будущем, о при​оритетах развития российской экономики в частности и мировой вообще, о зарплатах, которые сейчас полу​чают специалисты в избранной области. И уже на осно​ве проведенного исследования абитуриенты выбира​ют свой будущий вуз и специализацию.
Именно так в свое время поступил и я, выбрав в конце концов факультет финансового менеджмента Госу​дарственного университета управления. Стоимость обучения на этом факультете составляет $3 тыс. в год, срок обучения — пять лет. Значит, совокупные затра​ты составят $ 15 тыс. Но меня эти траты не огорчают: профессия финансового менеджера наверняка будет востребована в будущем и, говорят, хорошо оплаче​на.
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