
уд{( 33.з38

(арлова Б"А., [1ван0вская "11.€. &{аркстит::': [)а:б<;'!ая [!р0!'рам_

ма' метод. указания и контрольнЁте задания д)1'\ с:'удс|!'|'()|} с[!е'{.

260з01, 2603о2, 260з0з, 2(т0504 и 240902 ф;тку.::ьтс':'а :}а()|||_!()|'() обу'19_

|.]ия и экстер}{ата. - [[[б.; €|,1б[}}_1и[|1' 2009. - 26 с.

.{аньл рабояая про|}амп{а, 
^,1етодическис 

указы|ия, вариа}гть1 задычий
|( |(о}!'|'ро'|ъ1{ой работс дця изу||ен!|я дисци| {.]1и| !!,! кйаркети:тг>.

|)сг|сгпзет:т

/(оп1. }1.А.}варова

Рекомен,1овань! к изданию
верситета

реда|(ци0}{но-издате.]тьс|(им советом уни-

@ [ат;кг_{[е'гербургокий государственнь}й

университет низкотемг1ера1урнь|х
|{ пи1цевъ!х технологий, 2009

вввдЁР{иЁ

&[аркетигтг является одной из важнейш]их дисци11ли!{ экономи-
ческого ц{тк.}1а' изучаемь!х ст}центами факу.ттьтета. пищевь]х техноло_
гий. 3нание маркетинга г!озволит булущетау ин}к9неру-техн0логу наи-
бо::ее активно участвовать в управлении пр0изводством на всех
этаг!ах формироват{ия продукта' начина'[ с анали3а сг1ро0а' орга!'{иза-

ции прои3в0дства |'1 к0нчая сбь!том продукции' !анная дис{.{}1п.]1ина

!{зус;3-''*, студент'ами на кафедре эйономики промь{{цленностР| и ор-
ганиза|]1'{и производства на 6-пя курсе'

Рабо.лая програмп,1а составлена на кафедре экот'{омики про-
]\{ь{{пленности и орга}{изации производства в соответствии с требова-
н\4ями [ осударственног0 образовательног0 стандарта вь!с1|!ег'о про-

фессиоглального образо вания.
1]ель _ обунить студе}1тов теорот].{ческим основам' не0бхо,ци-

мь]]\{ инжснеру д]|я ре1ше1{ия пр0изводотвенно-хозяйственнь!х 3адач'

которь1е связа}1ь1 с 14сслед0ваниями рь1}!ка к0нкурент0в' !]0ставщ'{ков
и состоянием самого т]редг1риятия. €туденту с]{едует привить навь]ки
в }1ринятии эффективных ушрав.]1енческих ретшений для вь1я{ивания

и ра_звития {|редприятия пищевой проА{ь]1пленности в условиях рь1-
ночнь!х отно::теттий.

Б результате изучения дисциплинь1 студенть1 дол)кнь1
3на',гь:

- сущность маркетинга и его концеп11ии;
_.ценову}о и товарну}0 пол}1тику;

- сбьттовуго политику;

- к0м}'уникаци0}{н ь1е отно}ления;
_ организаци}о и у]1равление маркетинг0м;

- этаг|ь| и3уче17|4я рь}н1{а;

уметь:
*ра9счить!вать оптову!о цену пр0дприяту1я, розничнь{8 ]день]

пр0дукции, коэффициент 1{еновой эпастичн0ст|-{;

- оце}{ивать эффективность реклап{ь];
_. делать сравт{ительнь!е расчеть{ р€}зли1|1{ь1х средств рекламь];
* 0ценивать конъ}0нктуру рь{нка;



име'гь:
_ навь1к'{ в приня'гит.| са&{0стс)ятельнь{х ре|1|ен\41| \!в маркетин-

ц, ис}|0льзуя егФ инструменть|.
[анътая дисципли!! а св язана о другими дисципл!{т1аьти утебного

||лана' такими как <<3ко*{омика и организа!{ия пр0изво/1ства>, к}{;шо-
гооб.:тохсение>, <<&4егтед>к&1ент), к1\'[ировая экономика) и .|. д.

со,цЁРжАн ив дис ци плинь!

}1екцшя 7. [ущнос'гь марке1.инга"и е|.о кон1-{епции
|{онятие $,{аркетинга. |{ринт1ипьт маркетинга. 3таанение, задачи

маркетинга. Ро"гль маркетинга' в ['{енед)кменте. 1-ипьт марке.гиЁ{га'

)!екцшя 2. !-{еновая пс)литика
3кономические функции цень]. Фатсторьт, 1}лия[0щие на ре|це_

н!{е 0 цене. йетодь: и стратегия ценообразования. 8идь; г;ен, ст{идки
и над6авкуз к цеЁ!ам'

}1а<}),:я 3. ?оварт;ая поли.]]ика
8идьт и типь! рь1нков' (егметттированио товара. 1ипьт товаров,

товарнь]е знаки, марк-!.|' }/паковка, этикетк1.1. Бизненттьтй ц!-{кл товара
и его этапь]. |{онкурентоспособность ]1р0дукции.

,[!екцься {. ('бьттовая 11оли.1 ика
[1онятие и 3адачи сбьттовой] (распреде.;тительной) п0]}итики.

8ь:бор канапа рас{1ределегли.ят. 
'[тдпьд т{осредников' Фрг,аниза!дР!я ,]]ова-

родвш1{ения. |{родви;ке]'1}1е това.}}-]ов, стимулирование сбьтта" 8идьт
торговл!.{'

./[екци:; -{, (оммуникативная ш0ли.г{..1ка

3наветяие, содер){{а1'{ие !{ средства коммуникацир'т. йехаьтизм
дейотвия рекламь]. Формьт и методь1 рекламь1. |1ланировзние ре1{]!ам-
г+ой дея':ель}!ост|1.

'\екцса;т б. 6рган*тзация и управлен1.1е маркетинг'ом
€тр1'ктура ш1аркет]'|нговой слухсбьл. |1лани ровани е мар1(ет'ин г(-)-

вс!].! деятельн0ст}! пре]|1;рия1.р]я' структ),?а п'']а|тирова{{р1я маркетинга.

1екцт;я 7. йаркетинговь]е исследования и изуче!!ие рь]ночнь!х
возмо>кностей

[{онятие ,7 зада\1,|4 маркети1{говь!х исследований. Ф6ъектьт ис-
следования. 3'гапь': 1'1сследовани'1 рь1нка. Р1зунение конъ}онктурь| рь1нка.

РАБочАя пРФгРАммА

}ема'|. €ущность маркетинга и егФ концепция

11онятие маркети}{га, ег0 т{ринц!{пь1, значение' зада[{и и кон-
це!!ция.'[ильг маркетин! а.

[ушествует ]\{}{о)1(ест8о определений маркетилтга' 11ри все*л

разнообразии 0пределегтит} маркетинга он представляет собо!| одно*
времепно:

-- вид деятельн0сти;
- функцито у!1равления предприятием;
- философию деяте']{ьности предприятия;

- !.!ауку;

- тнебт:уто дисц]{плину.
]1*о6ое предшриятие в условиях т0варног.о г1роизводства м0х{ет

существоват'ь и развиваться, если пр0дукция наход1-'т спр0с.
|{рода:ка лредприятием товаров (услуг) происх0дт,!т на рь{нке.

Рь:нок - место' где встреча!{)тся опрос и предло)кения. Рьлтток * это
со{{иальное поле, к0торое с0здается партнерами п0 рьтт{ку' |{еред
предприятием'стоит задаЁ{а установить так]ке взаимоотношения
с парт}1ерами по рь]нку' которь!е обеспечиватот сбьтт продукции" ](ля
установления связей исп0льзу}отся такие инструменть1 маркет}1нга,
как 11родукт{}вая и програп.{мна_'{ п0ли'гика.

€овременньлй псаркетттнт' возник на рубеясе {0( и ){1 веков.
}4стория современн0го маркетинга делится на следу{ощие этапы:

1) эпоха п,тассового произв0дства (нака.лто {{, в.). Б это вреься
(на 3ападе) рь]н0к безгранинен' име}отся конкуренть|, побещдает тот
и3 них, кто г1родает товар по минимапьной цстхе. Б этих условиях за_

дача маркетинга-_ с6ь:ть товар;
2,\эпоха вась{ш1ения спроса (1930_е годь!). 3адача остастся

прежней - сбыть товар;



3) эпоха в0зрастания по'тре6нос'::ей в связи с рост'ом культурь|
потребления, требований к качеству товар0в (1950-е годьл). 3ада'+а
маркетинга: превра'гить потребности п0купателей в доходь! произв0-
дителя"

[лавттьте г!ринципь{ маркетинга час'гит{{{о и]ти косвень1о вь1ра_

}1(ень{ в его определениях. Р[х штоя<но сформирова'гь с.]!еду}о[д;тм об_

разом:
1. Ё{ал{елен;тост'ь каждого участника }{а дости)|(с|!1.|с рс:}у.]!ь'|'|}-

тов в прот{зводствент]о-сбьгтовой /.{ея'|'е.]1ьнсс1'и;

2. Бь:бор стратегии'говаргтой полт4тики;
3. (омплекснь:й подход т( увязке це;]ей с ресурсами |{ 1]о..'мо)к_

ностями 11род{!риятия;
4. [1остоянттьтй поислс 11овь]х 1\.1е1'0дов т|овь!|1]е!{!4я эффективно-

ст}1 производства;
5. Разрабо'т'ка стратегии и тактики ак'гивного приспособлетяи:т

фирп: к тре6ования\,1 внеш]не}"{ и внутрен}1с!'| сре7дьг'

{оциашьт:ое з}{ачс|{ие маркетит{га соо'г{)ит в топ{' чтобь: вьт-

явить' сфорт'лтли1эовать, и31\.1ери1]ь, о|]'!]им1.1зи0ова1-ь и луч1!1!{м спосо-
6оти у/]овлетворить потре6ности кот-|крет'ньгх лтодей. лредприятий,
груп|л населенртя' общества в цел{оп,| в т0варах и уолугах. йаркетит*г -
зто связующее 3вено ме (ду носи1'е']ями |то1]ребностей и темта, кт0
р{ожет и хочет их уд0влет|]орить.

|[роизводс'гвенно_экономическое з}1ат1ение маркетинга закл}о-
({ается в следу10щем:

*' создании ко1{куре нтоспособ г:ьтх т0|3?}ров'
_-успе1пном продви]кении товара на1 рь]}{ке;

- удов'!етворег{ии п отребгтостей п г:лсу; :а':'елей ;

-- своевреме!{}{ой подготовке и 0св0ен]4и вь][туска г{овь{х товаров;
-- миг]{.{миза}1ии 'ц!.{1|!них 3а1рат и убь1'гк0в 0'1' вь|пуска трудно

реа'|изуемь]х товаров, а также задер{{ек при сбь|1'е.

Фднот] ртз основн},'х за]|ач маркетйнга яв]]яс''гся с:беспечение
максим;шьно возможной устойтив0сти в ,_{еятель}{ос'ги предт1рт,1ятия'

пла1{омерност|4 ра:]вития, ]{ости}|(е}.1ии стратегических т{е.ттей, увели-
чении ттрибьлли'

1{ час'тньтм 3а/{ачам .ь{0х{}!о о'г1{ести:

- обеспечеь*т*е фирптьт надсжной, своевременнот} и достове!ной
иттт]торптат1ией о рь;нке, товарах' ]1отребите.,{ях и ко!{курентах;

-' созда.Ё]и0'говара9 с00тветству}ощего во3мо)кн0стяпл фгтрмь;;
_- воздействис на по'греблттеля, сг{рос и рьтнок (п-т:аттирование

пр0г{{озов сбьтта).
(онцепция 1\,1аркетинга .* в сс1]]оку]1ности взгдядов! г{редстав^}!е-

нир] об источниках, дви){{уш{их с}.1лах' направлен}}},{ и г{ерс11ективах
е|0 развития. 1(онт]епщия эта ошределяет стра'теги}о р1 политику пред:
прият;т}|.

()сновньте видь1 к0н!]епции:
1 . |[ротазво7цс1 венная"
2' {{родуктовая.
3. 1орготзая.
4.'[ради:_1*.тог:ная.

-5. ('оцраальплая.

[ . !1роизводс'гвен|-{:!я" или 1{онцепция совер1пе}{ствова}тия про-
изводства' о3начает' нто фирма 01'ар-'291.9" совер]пенствовать про}{з_
водство с 1{ель}о уь{ень1!!ения произво]]ствеьтнь]х расход0в. |{родахсу
осуществляет с помощью мн0г0чис]{еннь1х торг0вь1х точек.

2. [1родуктк)вая ко{.тцеп ц17я, или соверш]е|{ств0вание товара' со*
стои'г в 0риента1{ии шотребителе:? на те товарь1 (услуги), которь]е !1о
своим тех1{ическим хара к1'еристикам и экспл{уатациоь|!{ь[м качествам
превосходят свои ана.']оги и тем самь!м да}от потребителю бо;:ь:ше
вь1годь].

3.?орговая' или к0нт]ег{'1ия интенсификапии коммернеско|!
деяте.]1ьн0ст}1' основь1вается 1{а ис11ользоваг{и'] всевозмо>кной т0рго-
вой 'гехьтики и рекла}4ь1' всех рь1чагоЁ маркетинга для р0ста прода}к.

4. 1радиционг]ая |{о}|цеп|1ия о:3начает, т{то це.]1и маркет[!нг.а мо-
гут бьтть дс)стигну1'ь{ 1'ольк{) пу'гем а|!а]!'1за ттотребностей отдельньлх
с0циа,т1ьнь|х [рупг{. Фна пр:тстща т0варам первот} необходимостта
(пяасоовьтй с;трос).

5. [оциаць:{ая ]{0н1{епция пр'1д,ерх<ивается иде14' что маркетин|. -
зто ттовьтт'{ коп{плекс мер, которьлй дает приоритет облценеловеческим,
а не узковедомс'гвен}|ь1м }4}}тересаьт. €огластто этс:й концепт]ии дол*
жен пре/-1усматриват},ся баланс ме)(ду потребттостями разди.тнь!х
групп п0требителей, производите;тер] и долгосрочнь]ми интересами
обтт{ества в цело]\{'



?ема 2. [{еновая политика

[]еновая г{олитика - это совокупн0сть принципов' правил и мс_
т0дов установления' изменения и применения цен на продукцик)

фирмьт.
1]ена кая<дого товара (услуги) вкл[очает в себя его себестои_

1\,!0сть. нш]оги. г:ри6ь:ль, *ладбавки.

[ушеству:от следу{ощие факторьт цеттообразовамия:
- государс'твенньтй регу'1ятор цен: это на.]1оги. дота{]ии, су6си-

дии' акцизь1} тап{ожен{{ь]е 11о1плинь}. о]раниче!![.{я, г{рят{ое установ-
лен'4я цетт. ( помо{|{ь}о эт'{х мер |'0суд1арство не до11)/скае'г ца св0!{
внутренние рь11{ки вь]сок}4е 1{ень1 }|а пиш]евь]е товаоь] первой необхо-
ди|'{ости;

- факторьт сттроса дикту{от цень1' которь1е со1'ласнь1 1]лат!.1ть

потре6ите';-;и;

- факторьт 'тредло)!(ения 
опредсля}от цену, на ко'гору}о претен*

дует продавец;

-факторьт, обусловленнь]е а1ьтернативнь{1{и пр0изводствен-
нь!ми во !м0жнос гя}|и;

-_ эффектттв1]ость производства товар0в - это за.тратьт на ег0 и3_

готовлетт1.те.

11еренислентль;е факторь1 по-ра3ному действу}от в ра3личнь]х
регионах страньт, насе'{ет{нь1х }{унктах' для ра3нь{х групп товаров
}-{ слоев ь1аселен!'тя.

{еновой ба;танс с11р0са оз}1а1]ае1' зависимость мас!]]таба спроса
на товар от изме}те}|}{я ег0 це1]ь]. Флта измер.яется л<оэффи|1иентом эла-
стич}{0сти, т<оторьтй пок|1зь{вае'г, на ско.]'1ько пр0цс:нт0в 

'{зменяетсяобъем спроса при 1.1зменет!ии цень] на од}тн 1|роце1{т.

1]с:товая с'гр!!тег|,1я -- это час'т]ь обш]ей страте|'ии г1редприяти'{.

[тратегия ценообразова_!{1!я - это обш]ее на11рав.;1ен}{е. ]1иния г!оведе-
кия фирмьт в об;тасти це*:'

йо;кн о вь{дслить с;1 ед,}-тощце в идь! стратегтти :денообраз|}ван1{я :

- стратегия вь]сок{.1х цен, 1{огда предприятие назначает макс!{-
[4аль}}о вь1с0кую 1!е]{у при вводе {{овот'о товара;

_'стратегия }п|{:]ких цен т1рименяется в ка;кдой фазс жизттетт*ло;'о

ц!{к.!1а товара и осо6ен:+о эффектив:та 1]ри его перепроизводс'тве; ,

* страгегия ттейтра.:тьтть:х (средних) шен. 11рт+меняется во в0ех

фазах х<изгтенного шикла ]11.,одуц;,"*, кроме у{1адка;

- стратегия {{елевь!х цен, пр{4 которой величина прибь;ли

до]т)кна бьтть постоят;ной, как бьт ценьт ни менялись.
_- стратегия связанного цеттообразова!1ия, когда цень! ориенти*

рс)вань1 на 1!ену пот'реблегтия товара;
* страте|'ия (следования 3а .т|идером>. {{ена }}{о)кет откло|{яться

от цень1 .'1идера' |{ог;{а товар бо;тее вьтсоког0 качества;

- стратегия {1сихо]1огических цен;
_ стратег]][я д:.т(:ференциации цен;

- стратегия ед{,]нь!х цен означает' т-1то цень! 0д!{наковь1 д-т!я всех.

1_{ен овая с'гратег14я за314о|1т от продолх(ительности }киз не]] н0го
1{икла товара и эласт1]чности сцроса.

!дя определет1ия зт+ачений 11е}1 испо.11ьзу}отся следу]о|цие ме_

тодьт !денообразования;
1 " \4етод, основан::ьтй на издер}1ках, когда цсна устанавлива_

ется с ут{етом издержек на 1{рот{зводотво и реализа'цито продут(!{ии

плтос пртт6ьтль'
2. йетод, базгтругош1ийся на центтостной значимости товара' т" е'

на установлении цен на уровне л;1ате}кесп0собности це.]1евь]х потре-

бгттеттой. 1'акие г{ень1 хара1(тернь1 для изь{ска}1нь1х товаров.
3. йетод, базирутощийся на учете конкуренции. Б этом с:!у!{ае

цена устанавлт4вает'ся вь11ше или ни}ке це!{ конкурентов. '|акая отрато-

гия применяется ]1ри реализации больтпинства пищевь{х продук'гов.

4. &1етод, ос:тованньтй на анацизе издерх{е{{ произв0дства и со-

стоянии р;'|-|ка. })асчет |]ен вед{ется поэтапно' вкл!очая определен'{е

издер)кек при разнь|х объемах продаж и параметров рь!нка.
8 практике ценообра:оваг1ия используто1'ся разли!]ньте 11еновь]е

скидки:

-:3а опл|ату 'говара наличнь1]\'1и 1|ри за.ключении сделок;

- за досро!{!{у10 0п.цату товара в кре/1ит]

- при по}{упке больш:их ;тартит? товара;

- за приобрет'е1{ие сезонт1ог0 товара в несезон1{ьтт! период;
_.за 11остоянство 

'!0купо1{ 
одним покупателем в течение дл[{-

тельног0 времени;

- за нару111ение ус.повий шоставок и др.



7ема 3. 1оварная политика

Рьтнки можно разделить 1|а следу}о1цие категории;
_- рь|нок производителей, гсогда спрос превьт1пает пред.]т о}ке!1ия'

Фн для 11редпр1'я'тий наиболее вь!годен. !].го очетть упрощает связь
с потребителям:..т.

3нгт сами ищут товар и готовь1 его купить, не 0{{ень |\рид{'ра-
ясь 1( качеству, услоБиям поставки, вне{лнеп1у виду и т.д. Ёа таких
рь}нках искусо'гво продажи - ]]иш]ние затрать!. 1(онкуренция оха6а;

_-рьш{о!; покупате.ттей. котда предло)кен!,1е превь1[шает спрос.
|,{отребители 1{а таком рь|нке с}чень разборчр!вьт.

€егментирование рьтнка * это деле1{ие больцтого числа {!отре-
6ите;тей на 6олее мелкие груп!ть1' которь],\.{ свойственнт'т общтае харак-
теристики' тип 11оведен'1я [4 т" д.

6егплентирование рь]н[(а необходимо для обеспенения 1!р0дви-
)кен}{я товара к |]окупателто. (ушествутот ъ;еть]ре наиболее обтт{ц;
при:-!ци|!а оегментирован1т-{ потреб*лте"г;ьског0 рь}нка:

1) лемографлт,теский 'деле!.!ие поку{1ателей по возрасту' полу.
д0х0дам, образоват*иго;

2) географлл.тескр1й - 0тражатощий особеннооти потребрттелей
и вкусьт потенциальнь1х поку]тателет! в разнь|х регионах;

3) поведеннеский __ оз}!а1татощий разделение потребителер1 в :за-
висимости от знат{имс)с'[и для них товара, о'г!{о1шения к нему или ре-
а-кции на его потребительсл<ие характ.еристики;

4) психолол-ический - ос1{ован1{ьлЁ-т тта хара1(теристиках п01ре-
бителей, их психологическом складе, роде деятельности, интереоах'
образе )киз1{и.

[{ри гтомош{и согмеь{тирования рь1нка фирмьт определяют' ка-
ких целевь]х потрсбителсй целесообр:азно обс;ту;кивать и чем их при-
влечь.

|1осле оггределения во3мо;кностей разэ;иннь!х сегА.1ент0в рь!нка
фирме необходип:о ре1шить, какие из них наттболее целесообра:}]]ь]
и вь{годньт, т. е. вьтбрать целевой рь]нок.

Ф:тределивгшись с сег[{ентом рь!нка, фгтрма дол}|(на реш{ить' как
прон'{кнуть на этот сегмс}.!1', заг{ять св0}0 псзициго. !зтя этого нео6хо-
д}{мо з1{ать пози!{ии всех имею1д1.{хся конкуре1{тов. € унетом ггози_
ц{-{онирования }\4о>!{!!о о!1реде'{ить пред110лагаемь1е г}0казате;ти объема
производства и !1родлк. 1'. е. прогноз сбьтта и величину г{рибь!.]1и.

|{отребите"вьские товарь1 непосредственно предн:шначець] для
удовлетворения лич!{ь1х потребностей. Фни к.гтассифицирую1.ся в за_
висимости:

от характера потребления на:
а) товарьл краткосрочного пользования;

, 6) товарь1 длительг!ого пользования;
в) услуги;

от поведения' привь1чек потреб-тления на:
а) товарьт повседневного вьтбора;
б) товарьт тщательт|ого вьт6ора;
в) прсстижнь{е товарь1.

?оварьт пр0и3водственного назнат1ения подразделя1отся в зав|{-
симости от их функции в производственном процессе на сь!рье' мате-
рисшь1, готовь1е детали.

[тоимость товаров, которь]е испо.'!ь,,2у}отся в ходе производст-
ва и по1у10га.}от с0зданию конечного г{роду|{та, !{астично переносится
на готовьтй продукг.

?овар додх(ен об:тадать следукэщей совокупность!с качеств:
- отвечать своему н'|зна!.1ени{о;

- бьтть удобт*ьтм в 11ользовании;
_ отвечать со3ременньтм эстетическим требова!{иям;
- р1меть привлекагельну}о упаковку;
- иметь понят|1)/!о инотрукщито;

- отличаться д0,-]гоороч!{ость}о экс{1луатации;
- пользоваться гара[|тиями производителя к послепродакноп.т

обслужива.нито.

{ля создания товарного знака вакен клтгочевой э-цеп1е}'т', гра-
финеская трактовка. |,рафитестсий образ должег1 рас{Фь|вать характер
деятельности фг.трштьт, ее 

'1родукции 
и бьхть защищен торидииески. }1а_

3ван|1е дол)1(н0 четко читаться'
?орговая марка м0жет регистрироваться как в с1'анда{угном на-

писанир1' так и в оригина.чьном (логотип). ?орговая марка долж1|а
бь:ть заметной для покупателей.

Боль:пое з|.]ачение гтри реат1изации товара имеет упаковка.
Функш::и упаковки:

- вмеще1{ие т1ро/{у!{та;

- за|цита г!ро/{укта;

!0



- использование продукта;
- информац|1онная связь с потребителем;

- придан11е формьт товару.
8 практике работьт с упаковкой товара принима}отся ре1шения

в вьтборе уг1аковки' тарь|' этикеток, вкладьттшей.
3тикетка содержит фирменное н€ввание продукта' символ

фирмьт, соотав продукта' 1птрихкод' инструкци}о по испо']]ьзовани}о
товара.

8кладьттп * это дет;ш1ьнь|е инструкции и указания о мерах
предост0рожности для от!аснь!х товаров"

|[од :кизненнь!м цию!ом |!родукта лонима}от промежуток вре-
мени нахождения продукта !{а рь1нке. Фн состоит из пяти последова-
тельньтх фраз:

1. Бведение проду{(та на рь1}{ок;
2. Р ост ! с6ьтт товара бьтстро растет;
3.3релость;
4. }{асьтщение (прттроста'сбьтта нет);
5. {егенерация (падение спроса).
фя продле]{ия орока суш{естЁоваъ1ия изделия его надо перера-

ботать. Р некоторьтх случаях помогает всего ли|пь изменение вида
упаковки и его реклама. 3тому с;тособотвуе.г т0варная политика.

}оварная политика - это совокупность принципов формирова-
ния производственной ]|рограммь] предприятия. Результатом разра-
ботки пр0изв0дственной программь{ яв-цяется перечень продукт0в'
подлежатцих изготовленик).

|[роизводстве!{нш1 программа - документ, у1вер}кдаемьтй руко_
водством предприятия. 8н вклточает в оебя пла|{овь]е задания по под-
готовке к производству, и3готовлени}о и вь]пуску продукции в плаЁ1о-
вом пери0де. |{роизводственн'ш программа оодер)кит наименование
продукции' работ' еди}{и11ь1 измерения, плановь]е объемьт в натураль-
ном и стоимостном вь1ра}кении.

Фсобое в|{имание следует обратить на конкурентоспособность
товара' процесс со3дания }|ов0го товара.

{ема 4' 6бьятовая политика

[[о:тятие ,{ задачи распределительнор1 по.т]итики' 8ьтбор ка::а_

лов распреде.}!ения' ?ипь; пооред]{ик0в. Фргаттизация товародвиже_
ния" [{родви:л{ег{ие т0вар0в и стимулироваг{ие обьтта. Ёидьт торгов;:гт.

1]ель распределет{ия про,цкци1{: доставить необходгтмос коли-
чество товаров по т|одходящим ценаь{ в нужное время и место. 3ада-
ч.и распрод'ели'гельнстй по"т{итики :

- с0здание оптима]ьнор-! сети ка1{а11ов сбьтта, т. е. вьтбор мест
производства, путей пере[.{ещения. хранег}ия и про]{ая(и товаров с 0х-
ватом целевого рьт}|ка;

- о6еспечегтие 6есперебойного функтдионгтрован}'1я тзсей сбь:то-
ной с ети' Ращионатьная организация движен |4 я м ат еру1 а]\ьнь1х потоков
по каыа]там сбь:та;

* о6есгдеченр1е намеченного объема сбьтта т{ри }/ини&{изации
затрат на шорем€ш{е!{!1е и продах(у ед!!ниць] товара.

€ушеству:от шрямь]е р1 косвеннь1е ка}{ш1ь1 расг[ределения. фя*
мь{е каг|а",1ь} гтред]){.'лага{от перемеш{ение'г0варов 1{е!1осредст'ве!{н0 от
г]ро}13вод11теля к пот'ребителто без посреднитсов. 1]то гтелесообразно
{]ри следу}ощих усл';}виях:

- ко'{и!1ество шрода8аем0го 'г0вара дсстатоцно вели!{0;

-- !с0'{ичество потрсбите.:тей :тевеликс}, и о1{и ск0Ё1центрирс]вань1

ьта одной 
"ерритории;

- товарь] требутот спе циа]1ьного сервисного об служи ваъ11пя;
_ объем т<а>кдот] 1тартии д0отаточен д.]1я з&полнения контейнера

ил''{ транопорт!{0г0 средства;

- есть г0товь]е собстветтньте с1(ладь| в зоне сбьтта;

- цена д0статочно вь]сока, чтобь: возместить расходы на сбьтт.
(освенньте кан.ш1ь1 шредполагатот посредников. 3то це:тесооб-

разно' когда:
* рь1}'0к с мнох{еством потребителей в разнь]х сегментах;
_ рь]}{ок сбь;'га географинески разбрс':сан;
* необходим0 часто срочно п(}ставлять т{с)куп?1телям неб0]{ь-

!]!ие т1арт!{и товаров' для чего вь{1'0днее ис1]о.1!ьзовать базьт опт'овиков;
_ неЁелика разница ме}кду ;эродажно|{ ценор1 и защатап,1и на

прои3в0дс'1'во товар0в :

-* при отсутст'ви!-{ средст]в 1{ реоурс0в для 0рганизации со6ст-
веннот] сбьттог:ой сетта.
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[коропортящиеся'говарь1 [тостав]|'{}отся прямо в розничну{о сеть.
[1ри этом маг€|зинь1 сами зак€шь]ва{от ассортимен,г.

11осредниками могут бьтть фирмьт и частнь|е лица.
Фштовьтй торговец (оптовик) * !оридическое или физияеокое

лицо, приобрета}ош1ее значительное к0личество товаров у изготови-
теля или 0п'говика и продвига1о!.цее ег0 в рознич}}у1о сеть.

Розгпичьтьтй торг0вец - }0ридическое или физинеское .:тицо,
и]!{еющее склад с товарами, которь'е он продаст от св0ег0 имени, шо
за счст изготовителя.

0птовая торгов']1я - деятельность по переме1це{-|и}о товара (;т

производт{1'еля к по'г}]еби'гел:о, ис[о:1ьзую[}{ему товар в производст-
вен}{ь!х ;де.глях' или к предприятито, ттриобрета}ощ€!иу товар с цельк'}
перепрод2р!(и. 6птовая торговля 0значает свободнуто ку1]л}о-продаку
товаров без каких-либо :тосредътик0в' они могут бьтть двух видов:

1) сбьлтовьле отдеяен}[я (фили*тьт) не только ре'ш]изу1Фт. това-
рь!, но и хранят' имея соо'гветству1ош]ие уЁловия;

2) обьттовь:е конторь!, которь]е не занима}отся хранением' по_
эт0му ;]асп0лага1о'гся в 11роизводственнь1х п01!1еш1ен ?лА7" 14!|7| вблизи
рь|нка.

1{роме оптовот] торг0вли существует роз}1ичная торговля. Роз-
ничнш{ т'орг0вля - лтобая деятельность ц0 продвижет{и}о т0вара или
ус/{у]'конечьтьтм гготре6}т1'е.}1ям длл их лич|{ого !!ек{)ммерческо|.о ис_
лс)льзова1{}|я. 11ринем неважно' как именно пр0даготся товарь! (услуги).

[;::тьлулирование сбь]та * это кратк0временнь!е ]\,1ерь1 п0ощре-
ния 11окупки с помош]ь!о предоот&в_)]ения льгот покупате-11ям. Ёредст_
ва с'г!.|мулирона||ия сбьд': а лолх(нь[:

_ привдекать внимание ;току:тателей;
* содерх{ать информаци}о 0 товарах и.)-1ьготах;
.- []редоотавлять эту льготу нешосредстве|{но шри покупке.
{е;ти стиму;1|,|рова|{].[я мот ут бьтть:

- страте1'ические;

- специфивеские;

1{ средствам ст!{ь'{улирования сбь:та м0)к1{с) (}тнести :

- раздачу бесш"цатнь:х образт1ов на пробу;

- купо!{ь!-се|]тиф[]кать1, да:о!цие право на скидку;
_ пре1\'1ии-товарь1 110 низкот! т_цетте;

_- экспози1{ии, вь!ставки товаров с инфорптацией о льгот;1х и 'пис_
т?1х продаж!1;

- пр0дшки товаров в кредит;
- сервис.
8ообое внимание необходимо обраттать на франнат1зинг и ли-

з|.1нг как формь: обь;та, управление сбь;та.

{ема 5. (оммуникационная политика

3нанеттгте, содержание и оредства к0мму}}икации. &1еханизм
действия р9кламь], формьт и ме'г0дь! реклам}я. |{]ланирование реклам-
ной деятельн0сти.

[(омму:тикация -- )то комп.цекс мс!'}оприятий по ссгдействию
и продвих(енито т'овара до конкрет[того потребителя путем информи-
р0вания потенциа_л|ьного т:отребу7теля. 3адани коммуникации состоят
в следу!о!цем:

- привлечь вг{имание шотре6ителя к товару;
-_ созда1'ь у г;о.1.енциа.шьного п0требр:теля убе:кденность в т0м'

что ему необходим данньтй т0вар или услу{'а'( средствам коммуникации от}{осятся:
* реклама;
- ст14му лиров а!]ие сбьтта;
* сервисное обслу;кивание;
* прямь]е т]ро'{ажи;
'- ра6ота с обществен}!остьк].
|[од рсспаптой ттоггимается деят'ельнос'1'ь' свя:]ан}т;ш{ с пр!{в.]1ече_

ниеп'{ внимания- к товару, услу1'ам конкретн0го производител;,!' т(!р-
говца или поср0д!'{ика и расттр0странением за их счет предложеттий,
призь{вс}в, советов 

'{ли рекомендатдий куп}1ть данньтй т(]вар ил!{ вос-
цользова1'ься даг1нь|ми услугами. Рек"гтама вкл|очает в себя:

* информационну}о функтцаго;
* рас!троо"гранен|{е 311а!\[4у' о фирме прои3в0дитЁля;
- по.}]учение запросов о г;с:лной: и:.тформации 0 товаре;
-- []омош{ь работникаья с6ь:т'а в0 время их переговор0в с п(:)ку-

пате_']я]!!{';
_ формировани€ пол0)к!'те.]1ьн0го }.{нсния о фирме со отор0нь1

с,бпцествен тдост;..:.
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,{.гтя шовь::пелт:ля действенн0сти рек]1амь| необходим учет сле-
дуЁ0щих фа'кторотз:

- 3нание п|),Р;упателя;

- 3нание потре6ностей покугтателя;
* информацр1я 0 характере и силе мотив0в (я<еланий);
*.знание социш1ьно_экономичес!(их тенденций и факторов,

воздействующ!-{х на спрос и степень его удов,]1етворен1,1я.
Реклама бьтвает:

- т\рямая;

- реклама в прессе;

- печатная;
* экранная и радиореклама. кино, телевидение, олаг}дьт;
_ 1]аружная]

- рек.лама на тра'испорте;

- ре!стама на мес1'е продах(и;

- суве!л:трьт.

Реюташта вь1полняет следу}ощие функттии:
* осведомле}1н0сть;
*-знания;
* б::агорас по.!(ожен ие;

- предп0чтение;
-^поку|]ка.
Формьт и методь] контро]]я зависят от вида товара, г1елей г:ро-

движения т0вара, стадии жизненного 1{1-1кяа'

Фсновньте видь1 ре1(ламьт:

- ит:форптиру}ощая;
-- увсшевате..! ь| |ая. .тбехслп:ош1ая ;

-- сравЁтива!о|ц€ш;
* нап0мина1ош]ая;

- подкрег{]]я}ощая.
Рекпамная камг.!ания имеет своей |{е.]1ь[о прогнозирование б}ду_

щег0 спр0са }{а товарь1 фирмьт. Реште]{ие, при{{ятое на основе рек.}1ам-
нс:й кампании 11 ее ито|'с}в, ]{асто имеет стратегический характер. }1ла-
т{ирова}{1{е рекламт+ой !{а&{пани}т осуще[:тв.]]яе?ся следу}ощ:тм образом:

1. Рьтде.г:яется цел$вая гру|тпа рек.1]амного воздействия! пр!{чем
опред€дяк)тся интересу}ощие ф"р*у рь!'{т(р1 ит0варь{ рассматрив:т[от'
ся с п(}зиции их п!]еиму1ществ т1еред к0н1{урентамр{.

2. 6продоляется специфика целей рекламной работьт в области
распространения сведенгтй о товаре, фирме, г1окупателях, у)ке купив-
1пих товар.

3. Рассчитьтва!отся расходь] на дости}кеттие каждой из целей
и по ка}кдому из рассматриваемь]х рь!нков.

4. Фбосновьтва1отся и вьтбиратотся оптима.]тьнь|е кан€ш1ы рас-
пространения.

5. Разрабатьтвается развернуть]й план кампантдй на 0снове про-
граммь1.

6. Б одном из вь:брагтнь1х регионов осуществ л.яется проверка
эффективности рекла-мной кап*пании'

Фсобое внип{ание ттеобходимо обратить на контр0ль результа-
тов рекламь1.

1ема 6. Фрганизация и управление маркетингом

€труктура п{аркетинговой олужбьт. |[ланирование маркетинго-
вой деятель}{ости предприятия. €трукцра пла}{ирования маркетинга.

[4аркетинговая с;туж6а фирйь: может бьтть представлена мар_
кетингом' отделом или группой маркетинга, маркетинговой структу-
рой, олужбой, в которой действуют центрапьЁ!ь1е отдель1 (оператив_
ньте отдельт).

€.гуж6ьт маркотин1'а вь1полня1от следу}ощие фунт<ции :

* исслед0вание рь|нка;
- мониторинг ситуации;
_ реклама;
* товародви}кение;
-_ прода]ка;
* сервис;

- изучение эффективности рекламь| и маркетинга;

-организация прогнозирования сшроса и других параметров
средь] и продукта;

_ участие в планировании производственной программь], цен;
_ учаотие в разработке стратеги}т маркетинга;

- планирование деятельности самой сщхсбьт маркетинга.
9асть маркетинговь]х функший вь1полнятот другие слуэкбьт

предприятия' а часть - специ'!.пизировацные маркетинговьте фирмьт,
особенно в области рекламь1, сбь:та и а|1ализа рь|нка и средь1.
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?ипы организации слу:кб маркетинга:
- функциональная органи3ац}1я -_ вь|/1еление подразделений

маркетинга по их функг1иятм;

-товарная органи3ация применястся при болт'тшом разнообра-
3ии прсдукции как !]0 назначени}о' так и по средствам сбьтта 14 оервиса;

-п0купательская' когда отде]]ь| ориентировань| на сегменть1
определенного контингента покупателей;

-- региональЁ1ая' котор'ш. используется в фирьлах, работатощих
на регион&цьнь1х рь]т{ках с разттообразнь|ми г|рир0днь1ми, националь-
ньтми особенностями.

€ушествутот следу}ощие видьт ётратегии:

- диверсифшка\\у1я;

- сегментация;

- с0хранение рь!ночнь]х позиций;
-* рас!]]ирение рьт}1очной активности.
||ланирование маркетинга состоит из;

- плат{ирова}{ия долгосрочнь{х' среднесрочнь{х' текущих планов;

- планир0вания средств, путе;?, мет0дов деятельности, необхо-
димь1х для достижения этих целей;

- планир0вания необход}1мь1х ресурсов.
Бсе видьт план'трован?!'1 основань] на:

- комплекс!{ом а}!ализе средь]' вкл}0чая 0ценку конкретнь|х
позиций фирмьт;

- мониторинге рь1нка"* для текущего этапа;
* прогнозировании р;швития органи3ации.
Фсобое вн|{мание гтеобходиьяо обрагить на п.,1анирова\1ие мФ-

кет1'{нга товаров и текущее планироваг|ие маркетинга.

[ема 7. !$аркетинговь!е исследован ия
и и3учение рь|ночнь!х возможност8й

\:{арке:'инговь]е исследованР{я представля}от собой системати_
ческий сбор, обработку и аналйз всех аспектов 1{роцесса маркетинга:
са}1ого продукта' каналов распреде'ттени'{, 11"{етодов сбьтта и г1енообра_
зс)вания.

3адачи марксти!{говьтх исследований за'(лточат0тся в подгот0в-
ке да.н1{ь|х об условиях' влия}ощих на деятельность предпр|\ятия.

1(онечная оценка ог|ределяется эффективность1о деят,ель{:'ости
фирмьт на конкрет!{оп{ рь1нке. [анньле исследовательских отчетов ис-
пользу}отся д]!я:

- стратегического и текущег0 планирования;
* экон0мической и социальной дея.}]е.пьност и |пр е дприятия;

' -установления требований к качеству проду!щии;
- определе[тия объемов производства;
* оценкр1 эффективт:ос.ги работьт фирмьл.
Фбъектом маркетинговь!х исследоват;;дй является мак?о- и мик_

р0среда.
}}{зунегтие рь}н0чнь1х возможг10стей, т. е. изу!{ение рь!г{ка, сос-

тоит из двух блотсов - изучения обтшехозяйственной к0нъ1онктурь] и
ко1{ъ}о1{ктурь] т0варного рь1{{ка.

{1роцесс исследования состоит гтз сбора информации 
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ат1ализа
конъ|онктурьт рь1нка; р;вра6отки собственного ]1р0гн0за к0нъ!о}{ктурь]
на ближайтший лериод; от:енки эффективности использования резул{ь_
татов конъ}о}1ктурного {1рогно3а {1а 0снове исо]1едования рь{нка' г{ро*
гноза конъ1онктурь1 рь1нка' которьтй вк.]|к)чает в себя;

- прогноз спроса;
__ пРо1'[|оз пгед.цожения;

- загрузку производственной мощнос'ги;
_ загрузку новь]х мс:щностей;

- динамику и уровень цен;
- п.г1анирование объемов т1ро].{зводотва.

!ля анализа и прогноза ко}!ъ{онктурь1 рь{нка исп0льзуется г{е_

речень показате;:ей:

- произв0дства;

- товарооборот,а;
* уровня 1{сн"
_ фиг:ансовь;х пока:ателе.й.

контРольнАя РАБотА
(оглтрольная работа состоит из лвух частей. Б первую насть

вх0дят ответь1 на контро.]1ьнь]е во1]рось1 в соответствии с: рабочей
г:рограммойл. Бторая часть закл}оча.ется в вь]п0лнении контр0ль}!ого
расчетног0 задат114я в со0тветствии с методическими указаниям1'.



Бариант контрольной работьт определяется по табл. 1 (на пе-

ресечении горизонтальной строки и вертика1ьной графьт)' а номера
вопросов и варианть1 контрольнь|х заданий -лотабл.2.

Барианть: контрольнь[х работ

1аблица1

1'аблихца2

контРольнь!Ё вопРось!

1. |{ринц:апьт маркетинга.
2.3адачи маркетинга'
3. }ипьт маркетинга.
4. 3кономичеокие функции ценьт.
5. Факторь;, влия}ощие на ре1пение цень1.
6.8иды цен.
7. €егментирование рь1нка.
3. Бидьт и типь1 рь!нков.
9. }{изненньтй цикл товара.

1 0. |[озртциот'тирование товара.
!'1 . (онк1'ре:гтоспособность товара.
| 2" |1оттятие и задачи сбьттовой полит!1ки.

||рсдпоследняя
т:ифра тпифра

|1ослед;тяя цифра гпифра

! 1 ) 4 5 6 1 8 9 0

2,4,6,8,0 Б в г д го ж #ъ и к
\,з,5'7'9 .,| м [| о п Р с 'г у Ф

8арианть.: А Б в г д с ж 'д р1 к
1,

]1 10

3,
20

4,
19

5.

18

6,
1.7

7,
|6

!,8,

15

9,

14

10,

13

[1стмера заданий 8 6 4 2 1 -) 5 7 9 |0

Бариатттьт л 1\,т н о п Р с у Ф

[{омера контрольнь1х
вс)просов

11,

2\
1)

22

1?

|

14,
2

!{
з

16,

4
11,
5

18,

6

\9,
7

20,
8

}{омера задатлтл|ц 2 9 4 8 7 6 5 з 2

20 21

13. Бьтбор кан1ша рас11ределения'
|4. 1ипьт посред!.!ик0в'
1 5. Фрганизация товародвижения.
16. Бидь:'горговли'
! 7. €редства коммуникациъ1.'
18. Фортиьт и методь1 рекламь1.
1 9. |}ланирование рекламной деяте;тьности.
20. (труктура маркети1{говой службьт.
21' 8бъекть{ исследования.
22. Азут ение конъ!он|{т}?ь1 рь1нка.

3адача

1ема: аттализ безубьттонности продукции и обеспечение целе-
вой прибьтли.

14сходньте даннь1е контрольн0й эадахи приведень1 в та6л. 3 .

1

]_[оказатели

Рди-
ница
изме_
ре}1ия

1 з

в

4 5 6 !7 8 9 !0

|1остоянньте

расходь{
на всю
продук11],!}о

1*ьтс.

ру6.

100 \20 140 160 1в0 200 220 240 25о 280 з00

.{тлапазон
вь}пуска

и

?ьтс.
!|]т.

2о-
40

20-
40

20*
50

25*
45

20-
50

з5-
55

35-
60

30
65

40*
70

30*
60

4в-
7о

|1ероменньте
издер'кки
на едиттищ/

{!родукции

Руб. 6 7 8 о 10 11 12 1з \4 15 16

1{ена за
едиЁ]ицу
продукции

1'уб. 10 11 }з 14 15 1б \7 1о 19 22 1А



3адания

1. Фпределить то!;ку безубь:то':ности' т. е. тот объепт продук_
]-1ии' шри 1{0тороп'! пре/{г{риятие полность1о |токрь;вает свои издер;кки.

2. Рассчитать в табличной форме фит.тансовьте ре3ультать! дея-
тельнооти ![редпри']тия при вь:пуске продукци1.1; а) в объеш!е А1, соот-
ветствующем безубьттс)ч];ости продукции; б) в с"л6ъеме А2, {0Ф1Б€тс?-
вук'1цем [{и}к]{ему преде"]'1у диапазоЁта вь]пуска продукции; в) в объ_
еме А3' соответс'1'ву'ощем веркЁ{ему преде,ту диапазо|1а вь]пуска п]]о-
дук{]ии.

3. Ёаиертттть г;;афг:к безубьттонн0от{.1 продукции п0 резуль1.а-
1а],1 р1счстов'

4" Рассчтдтать, какие фитзансовьте ре:3ультать] 0}ки,цают !!ред!|ри-
ятие: а) ]!ри с1-{и)(е1{ии |{е|1ьт за ед{ин!,11]у про]{ук1]!{и на 1 ру6.; б) при
11овь!ш]€н1ти ]]ень1 3а едини]]у продут{ции на 1 руб.

5. }1анертгтть график безубьтто.лности гтр}{ новой гддетте.

6" [делать вь]водь1 по результата]\{ расче1]а.

мнтФдичвскин укА3Ания
к вь|полнЁнию контРольногФ 3АдАния

|{остоянньте издер)кки'1редпри.ятия фиксируготся в о||реде-
ленном диапазоне вь1шуска продукци}1.

9словтть;е обознттения:

- п0стояннь]е издер)к!{и в диапазо{1е вь{пуска 11родук|{ии;

- лереп,1ен|]ь{е расходь] на ед{{ницу г1]]]одукции;
__ 11еремен]|ь{с раохо,]ь] 1{а вь]пуск пр0дукт{ии;

- об ; тцтте из;{ержки т1ре дт|ри яти я;
*-|{е|{а за ед1иницу продукции;
* вь]рут|ка 11редприятия от прода.жи анализируемого вь1-

пуска продукции;
* анализируемьтй вьтпуск :1родукции;

- прттбьтль;

- убь;ток;
- |{а! | 1']'га,т1с в'ц 0)кени'{ в состав е пс] сто'{н}-т ь]х расходов ;

- коэф фицие|1т о!(упаемости капиталовло?!{егп{й ;

- с]]ок 0ку11.}ег"{ости капитацовло}(ет]ий;

- то1|ка безубьтто.тност':а'

}1,',,
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14,"|,

}1'о.г

}{
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2! 1')
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п ьт /{.]}'! рас!!ета

14<;ц!;т; 
_' Р! ,,'"' 1 |4,,.,; (1) {1 : 8, -- 14ооц:]
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'[^-!4','.-, , (![-и''"р); (3) в.:ц 

^.

(4)

(5)

(6)

Бьтполненлде рас[1е'1'ов на при},1ере вариа-нта х:
|. Фпро:{елтяется т0ч{{а безубь:точности ]1роду-кции (г{о с]:ормуле 3):

т6 : ]00000/ (] 0 - 6) _ 25000 ;шт.

2. Рас,цет финансовьтх резу'{ьтатов деяте.пьнос'г1.{ г{ред'1риятия

11р0изводит0я по та6л. 4.

"['аб.туит-та 4

Расчет финатлеовь:х результатств

3' €т'роится графгтк 6езубьттопности {1родукции (рисунок)

линия дох0дов

[!иния общих расходов

[онка убь:тонности

линия поотояннь1х расходов

1'ра(:ш:с безубьтто.плос'ги 1!ро/{)'к;{ии

500

400

з00

240

100

-;* 4о 5. 6. ;:' 3ь::;уск' гьтс' 1.]гг. 
!

__-"1



4.Рассчитать финансовь;е резу]1ьтать1 деятельности предпри-

ятия: а) при повь||!{ег1ии цень! за единицу продукции на 1 руб";
б) при сних(ен1.1и цены за одиницу ||р0дукции на 1 руб.

5. Ёаяертить график безубьттонгтости продукции при новой

ценс.
6" [делать вьтводь| по резулБФагам расчетов-
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