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ТОРГОВЛЯ ВтШШ НАРОДНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ 3 

СИСТЕМЕ СаЩлИСТ1|1ШСЮ1Х НРОИЗВОДСТВШНЫХ 
(ГЮШВНИи 

Место торговля предметами народного потребления ь его. е­

ыо социалистических производственных отношений должно опре­

деляться а основа марксистского положения о том, что исход­

ным ы катом движения общественных производственных отногавпи!! 
является производство, создггадее црздмет потребления, потре­

бителя I его потребность. Производство создает потребление. 
3 то же время и без потребления кот производства. Водь толь­

ко потребление "...уничтожая продукт, тем самым доводит его 
до "•г1и1бП1ва въхоке"т.е. продуют получает окончатель­

ное признание как предмет личного ИЛИ производительного т>­

трвбляния. 

Будучи конечной цвльь производств' . потребл­ляб вместе с 
тем воспроизводит потребность в новом производстве. Без по­

требности нет производства. Таким образом, производство и по­

требление лвляюта. диалектически единым процессом человека и 
общества. Совершается этот процесс не прямо, а через посред­

ство отношений расырадолбшнт Л обмена. В процессе воспроиз­

водства тесно переплетаются и последовательно смоняэт друг 
друга фазы производства, распрэделешш, обмена и потребления. 
При этой в процесса производства члены общества создают про­

дукты применительно к потребностям человека, распределение 
устанавливает пропорцию, в которой каждый индивидуум принима­

ет участие в присвоении произведенного продукта; обмен до­

ставляет ему определенные продукты, в потреблении завершает­

ся индивидуальное присвоение. • „ 

В совокупности воспроизводственных отношений важно'' зна­

чение приобретает постоянное оптимальное сбалансирование со­

отношений между производством в потреблением. Одним гз усло­

вий приближения к такому оптимуму является изучение потреб­

ностей . 

1 Маркс К.. Энгельс Соч. 2­е изд. Т.12, с.7Г7. 
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;Сак известно, марксизм рассматривает возникновение и 

удовлетворение потребностей в тесной связи с производством. 
В качественном отношении потребности отражаат прогресс произ­

водства, в количественна'. ­ могут развиваться, обгоняя или 
отставая от наго, а также формироваться в структуре, соот­

ветствующее пли не соответствующей сложившейся структуре про­

изводства. 

Удовлетворение потребностей зависит от уровня развития 
производительных сил, науки, культуры и самого человека. . 
Без роста потребностей не может быть развития производства. 
Потребности являются важнейшей побудительной силой развития 
производства. 

Личные и общественные потребности, как осознанная необ­

ходимость потребления определенных материальных и .,уховных 
благ, складываются из объективных" условий жизнедеятельности 
человека а закономерностей общественного развития. Сложившись, 
они оказывают на общественное производство совместное обратное 
воздействие, требуя: 

­ изменения количества произведенной продукции (увеличе­

ния или уменьшения объема производства, а также совершенство­

вана/ производства); 
­ улучшения качества выпускаемой продукции; 
­ создания новых продуктов. 
Основной комплекс взаимосвязей между производством и 

потребностью доно/ччется группой вспомогательных (по отноше­

нию к основной) зависимостей между распределением, обменом 
потреблением и потребностями. ^ 

Так, определенное производство, с самого начала несущее 
в оебе целостность всего процесса, обусловливает определен­

ное производство, потребление.распределение, объем и опреде­

ленную взаимосвязь этих различных моментов. В то же время 
провэводство, как развитая целостность всего процесса, гос­

подствует над в свив и над самим собой как односторонним про­

цессом. Несостоятельность механической классификации произ­

водственных отношений но сферам или фазам не означает, что 
при анализе производственных отношений не следует различать 



процессы производства, распределения обмена и потребления. 
Эти процессы, фазы, сферы реально существуй. Специфическая 
взаимосвязь их является одним из моментов системы произвол­

ствепкых отпсеагнй. Та"ое различение и выделение не тсяязтар­

веняо рассечению производственных отношений на четыре класса 
ОТН^ШРНИВ со свои!.™ Ьйобвия категориями, законами. 

Разделение совокупяоста отношений проазяодства яа четыре 
осевые ."руппы с особстя "чконанн и формами проявлвггя. яа нага 
взя._дд., находится в в$09ЙМфвчия с марксовым соагиатшвм об­

щего отношения .тгропзу^вэвв к распределени», о&тяцу и л о г " б ~ 
лент­. 

Сашзалистнчгапое Свявство посредством формкротиния т.г^ 
варацх фондов сознательно определяет количаствешгое сретлепе­

пие прсйавадепного, расяргдгленного и потребленного съвт&п-

ного ойизстванного лгод^хга. В то же время под акилиивм азлрр­

сов покупатезйгЭ рэгЕраделяема? часть совокупного обшсетрет­

ного продукта подвергаемся в огношен­'ях обмен» перера середою­

пяю в форме товаров. 

Фаза обмена продолжает производство, осуществляет играм»­

щение материаль. л благ соответственно конкретным потребнее 
стям и служит предпосылкой потребления. 

Функциями фазы обмена (созетской торговли) в процессе 
расширенного воспроизводства является: 

­ соединение производства с потреблением; 
­ рациональная организация товарообращения как единство 

материального движения товаров и смены форм стоимости. 
Поэтому от р^фектиачостп совет кой торговли во многой 

зависит обеспечение непрерывности расширенного соцааляетячее1­

кого воспроизводства и повышение темпов общественного произ­

водства. 
На разных стадиях развитая советской экономики перед 

торговлей ставятся разные конкретные задачи. Однако зто не 
меняет места торговли товараи народного потреб лепя в про­

цессе расширенного воспроизводства и не является причиной 
отмирания или возрождения новых функций торговля1. 

Ряд экономистов включает в функция торговли" изучение 
опроса на товары народного потребления,, влияние на разработку 
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прозз..одсткеш!ых натуральных и стоимостных параметров народно­

хозяйственного плана, осуществление ряда производственных про­

цессов, влияние на экономно времени потребителей и т .д . По на­

шему ы­чзняю, не следует понимать вновь образующиеся функции 
обмена (советской торговли) пак образующиеся только в усло­

виях развитого социализма, а как диалектически развивающийся 
комплекс средств, которые используются торговлей для обесцене­

ния соответствия объема и структуры материальных благ и услуг 
объеку н структуре общественных потребностей и ювышеиию зф­

фектгг^оста использования *рудиаых, материальных и финансовых 
ресурсов социалистического общества. 
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ЛГУ им. П.Стучкя 

ЩШШяЬщь РШАМН 

На претендуя на исчерпывающее изложение темы, остано— 
вячся я вопроса» Цфектрчнссгя рекламы а способах ее изме­

рения, Эта вщл^авз» вмеют важное значение для работников 
торгV.­:­па. ГГоюз кз мх.не решим, мы не можем со всей отает­

ствв! .гостью гои^ава. © совершенствовании нашей социалистиче­

ской реклама; я* хааям доказать, что средства, отпущешше на 
рвняаму, Сашком малы али недостаточны, равнс как не сможем 
обосновать, что от кепропорилопально велики по отношению к 
достигнутым рззультетам. 

Результат рекламы выражает отношение между вамечеинсы 
далью рекламы в ее реализацией. 

_ 0 _ реализованная цел ­ ^кламы 
намеченная цель рекламы 

5ффект рекламы выражает отношение между результатом 
рекламы а издержками на нее: 

дт, = результаты рекламы 
издержки на достижение 
результатов рекламы 

Тармвн "действеннсють'Ч результативность) у истребляется, 
когда мы хотам измерить (выразить) комплексный результат; 
для выражения частных результатов в экономике пользуются 
термином в8$фектдвностьГ Однако это не совсем точное о'пре­

деленде, ведь об зффективноота можно говорить и в связи с 
частными результатами, например, в сбласта культуры, ?стати­

ка, причем комплексный результат нельзя свести к одному об­

щему показателю, Действенное.ь рекламы можно оценивать с 
точки зреная потребителя, с точка зрения актввкого субъекша 
рекламы ала, наконец, с общественной точки зрения. Еаябсее 
правильной является оценка действенности с точки зрения 
всех, кто связан о рекламой каким­лабо способа*. 



Этв действенность в определенном аспекте может оказать­

ся даже отрицательной, но это может быть уравновешено пило­

;жвтельной ценностью рекламы в других аспектах. 
Действенность рекламы нельзя оценивать только в направ­

лении к адресату, нужно учитывать и направление от адресата, 
в том случае, когда реклама вызывает "аффект бумеранга", 

•то есть не только не склоняет потребителя к покупке ( сле­

довательно, к реализации цели рекламы), а наоборот, пре­

пятствует этому, вызывая подозрение, что качество товара 
' ( у слуг ) , навязчиво предлагаемого ему, не соответствует" 
{содержав!) рекламы. Таким образом, реклама может дать жала­

|тельаые положительные в нежелательные отрицательные ре­

зультаты. 
Наибольший интерес представляет для нас действенность 

о економвчаскоЛ точки зрения, то есть эффективность рекламы. 
Выразить зффектинюсть ­ очень сложное дело. Действенность 
рекламы мы определяем, в частности, по результатам ее анало­

га. Погтому некоторые авторы вместо определения "исследова­

ние действенности рекламы" поды., ются термином "аЕалкз рек­

ламы" (анализ рекламной деятельности), выделяя несколько ее 
видовТ^Так же, как и действенность рекламы, анализ ее яр дол^ 
жен ограничиваться последним зтапом реализации рекламной ак­

ции, а охватывать все другие этапы рекламной деятельности. 
.Вместо термина "действенность рекламы" Я'.эгда употребляется 
ьтермин "успех рекламы" или "техническая действенность" (од­

нако вти термины'неравнозначны). 

Действенность рекламы проверяется продажей товаров и 
услуг. Рекламу, эффект которой не проявляется в росте прода­

жи, следует считать недейственной. Но реклама -"это лишь 
один из многих а но всегда самый важный инструмент активиза­

ции продажи. Уже хотя бы поэтому трудно определять ее учас­

тие в увеличении оборота. 
Основные критерии действенности рекламы вытекают из це­

лой а задач данных рекламных акций. Таким критерием может 
быть уровень удовлетворения потребностей, возбуждение или 



расширение потребления, а вторичным критерием ­ ускоренна 
оборачиваемости товаров. 

В зависимости от цели рекламы можно установить покаэа­

тель ее действенности. Показатель может иметь экономический 
или внеэкономический, иногда смешанный характер. Экономичес­

ким показателем является, например, рост оборота. 
Этот показатель многие авторы считают важнейшим, особен­

но по отношению I. коротким периодам времени. Кроме того, ето 
может быть, например, изменение расходов на циркуляцию в свя­

зи с изчене.чием издержек на рекламу. Изменение уровня издер­

жек на рекламу может оказать влияние на изменение уровач ря­

да других расходов (например, затрат на складирование). 
Можно также рассчитать долю издержек на рекламу на од­

ного покупателя, посетителя выставки и т.д. Другим эконома­

ческям показателен мсжет быть уровень издержек на рекламу за 
определенное врогля. отнесенный к валачино потребностей в ус­

лугах (или * уровню закупок товара) за это же время и т .п . 
В числе внеэкономических показателей назовем, например, ко­

личество, опубликованных рекламных статей (стравиг.), приачече­

ш)е внимания потребителей, информативность рекламы, легкость 
ее запоминания; изменение обычаев потребителей, традиции или 
мода под влиянием рекламы. 

Экономические результаты мачно уловить раньше, чем, 
напрамбр, изменение традиция или потребительских «гривычок. 
Поэтому сни считаются сразпителько более точными. Однако с 
развитием психология, социологии я других научных дисциплин, 
которыми пользуется реклама, Е внеэкономические показателя 
становятся болеб точными. 

Чем конкретнее реклама, чел; более конкретно устаневлйна 
ее цель (главная цель или побочные цели), тем конкретнее а 
точнее могут быть ее показатели. 

Различаются прямые ч косвенные показателя действенноста 
рекламы. Прямые показателя точнее, чем кссвэннкв. В принципе 
рекламные средства следует подбирать так, чтобы она дала воз­

можность контролировать реализацию данной цели рекламы при 
помощи прямых показателей, Конкретный их выбор должен 



вытекать аз цели рзкламы. Бела, например, задачей реклама 
/шляется яницкнроыЕИв рассылочной продажи определенного то­

вара, за показатель ее действ*пностя можно пронять колячест­ : 
по заказов, подученных под ее влиянием. Это прямой показа­

тель. Действенность объявления, например, можно определят* 
на основе тиража журнала, в котором оно опубликовано,­ тираж 
представляет собой прямой яоказаталь действенностя. 

Экономические показа­» яэ кспользуютоя значительно чаще, 
чем внзэкономзческйе, к Враиадо психологические. 

Хорошие результата мояно подучить сопоставленаеи аффек­

та, достигнутого с првмеяентаю рэкяамы а без нее в приблизи­

тельно одинаковых условиях, пс гаошеназз к одинаковым това­

рам, хот}' сопоставление гт° всегда обосновано. 
Результаты исследо^тивя действенности рекламы нельзя 

рассматривать мзханяческа; нет гарантия, что удачная рек­

ламная кампания будет такой хо зффектввкой в другвх усло­

вяшх. 
Показателем действеяноста ря киями могут быть также па­

нельные исследования. Некоторое ангоры считают ях результат 
максимально точпыая я надежными. 

Попытаемся сделать хотя бы набросок проблем, возникав­

ших при определении соответствующих показателей действен­

ности реклам» яа витрина нагазпна. В зависимости ог конкрет­

ной цели, которую ми желаем достичь с помощью данной рекла­

мы, в вашем рйсвс$п кейяя имеются следующие пояа­>атвли: коли­

чество человек, задержавшихся перед ватраной я зашедших по 
вб"пр5Глзгаен:1,о" в каг^авян; количество челооек, которые оста­

новилась перед ветряной, вошла в магазин ш аупнля Виотавлен­

кай на Ввярипа товар;':* обратные показателя: количество про­

хожих, которые из остановились парад взтрнней магазина, чго­

ба ее осмотреть (илн ях отношение к чяслу человек, остано­

| • хся парод БхтрапоЗ); коягчветво человек, которые перед 
"­•греной не остановились, но вошли в магазин. 



Факторы действенностя рекламы 

Действенность рекламы предопределяется делим рядом фак­

торов. К важнейшим нз них относятся: цель рекламы, вид язда­

дня ( услуг ) , емкость по^ндиального и фактвческого рынка, ве­

личина издержек на рекламу„ 
Нередко действенность рекламы может завасеть от так­х, 

казалось бы, маловажных факторов, как погода (например,, вит­

ранн ма" аэннов ила щиты во время дождя, жары, сального моро­

за vi привлекают такого внимания прохожих, как пря хорошей 
погоде). • . 

Че всегда на основании рассчитанной эффективности рек­

ламы можно сделать обоснованный вывод относительно ее дейст­

венности. Например, каждый стиральный порошок отирает, каж­

дой бритвой можно побриться, но конкретный выбор среда мно­

гих подобных товаров для покупателя затруднителен„ 
На покупку (продажу) определенных товаров & услуг ока­

зывает влияние ряд фактсров, реклама является ,.дгаь одним аз ­

них. Многие из этих факторов мы не в состоянии на уловить, 
ни измерить, они нам не известны. Следовательно, точный рас­

чет эффективное i рекламы представляет собой, во всяком слу­

чае, спорный вопрос. Также трудно сравнить фактический эф­

.фект с возможным. 
С другой стороны, реклама'может воздействовать, напри­

мер, на внимание, память, воображение, чувства, причем это 
воздействие не обязательно проявляется в экономаческой сфере. 

Очередной проблемой является определенна существующего 
пассивного субъекта рекламы, т.е. адресатов рекламного обра­

щения. Иногда здесь называют возрастные гранацы от 15 до 70 
лет. Это означает, что остальные возвравткые категории naco­ ^ 
левая автоматически исключается. Кроме того, возникают затруд­

нения а точном определенна даае ограниченного этим'возрастным 
интервалом субъекта рекламы, ведь здесь следует пряйшмать во 
[внимание солдат на действительной службе а др. 

Действенность рекламы может выступать непосредственно, 
а может проявиться лишь по прошествия длительного време­ ­
ни. 



В связл с этим прямые измерения действенности мог*т 
быть неполными, так как они не упитывают проявляющихся позд­

нее эффектов. Нельзя измерить время, в течение которого рек­

ламное обращение "хранится" в мысли адресата, т . е . временной 
интервал между издержками на рекламу я ее эффектами, если 
вздержки и результат не совпадают во временя. Календарный 
год или даже трехлетний пли другой период совсем не сЗяза­

тельно завершает данную рекламную акцию. Например, в отно­

шении общественных функций рекламы нельзя даже в течение 
трех яет оценить изменение традиций. Вообще кратковременное 
действие можно выразить легче и точнее, чем долговременное. 

С другой стороны, чем позднее после завершения реклам­

ной акция мы будем исследовать действенность рекламы, тем 
больао факторов может оказать здесь влияние, искажая образ 
действенностя конкрг­ной рекламной акции. 

Как правило, одно рекламное средство повышает действен­

ность другого, а рекламная акция как целое с точки зрения 
действенностя представляет собой нечто большее, чем суит­* 
действенности входящих в ее состав рекламных средств. Дейст­

венность рекламы может быть различной в рабочие я нерабочие 
дня. Кроме того, она зависит от наличия или недостатка ( х о ­

тя бы н временного) товара, являющегося предметом рекламы. 

Большое значение имеет и то , не проводится ля реклам­

ная акция слишком рано или слишком поздно по' отношению к 
предложению; действенность может быть различна в городе я 
селе, различна в случав нс;.ых товаров и услуг или известных 
уже товаров; различив имеет место при субсТятути^ных я 
комплементарных товарах. 

Одинаковый эффект в разных случаях может иметь различ­

ные причины. Прохожий может остановиться перед витриной ма­

газина ке потоку, что она его заинтересовала, а потому что 
именно в этот момент он почувствовал усталость.Одно и то же 
средство рекламы в разных обстоятельствах может вызывать 
разные эффекты. Иногда между рекламной деятельностью я ее 
результатом 'нет какой­либо видимой связи. Иногда реклама 
может вызвать и такой эффект, который не был предусмотрен 



при установления целя рекламы, а, следовательно, не принима­

лось во внимание я его измерение. Таким образом, реклама не 
обязательно действует в любых обстоятельствах, она может 
быть действенной лишь г некоторых облабтях, а ее результат 
может проявляться и в других областях. 

Некоторые различия в действенности "вкламн определяются 
ее субъектом. К продовольственвыгл товарам покупателя можно 
привлек легче, нежели к другим изделиям. В отношении неко­

торых товаров сразу же его теряем на несколько лет (напри­

мер, при покупке стиральной машины ­ примерно на 5 л е т ) . 
Кроме того, здесь млеет место проблема "отложенных" по­

купок я проблема "радиация" рекламы. 
Проблема измерения действенностя рекламы выступает, кро­

ме 'ого, в возможности сравнения. Сравнение, например, 
актуальной продажа с предшествующей или продана в одной об­

ласти с продажей в другой представляет собой, во всяком слу­

чав, неточную операцию. 
Несмотря на перечисленные трудности, связанные с изме­

рением эффективностя рекламы в свядз тельстэушии о невозмож­

ности измерать J действенность с достаточной точностью, сле­

дует констатировать необходимость проведения таких измерений. 



Х.Шольц 
иысшаы торговая школа 
г.Лейпцига 

li.Ь.Рука 
ЛГУ им.И.Стучки 

бНШЗЛЩШ 1ЮЛУЧН1ИЯ 1Ш50НУ1АЦИИ ДЛЯ 11РОПЮ30В 
РЛЗШТШ РШКСЛ 

Для управления, планирования и снабжения населен.л потре­

битольскпмп тоаарами необходима точная и достаточная информа­

ция: 
­ для оценки сферы потреблешн» (в каком направлении раз­

бивается истребительски спрос); 
­ для определения развития индикаторов рынка (как меняют­

ся фактора спроса и их параметры); 
­ для определения, па какав основные задачи должно ориен­

тироваться сотрудничество в промыл», шести и в торговле. 

Эффективность изучения спроса определяется уровнем удов­

летворения потребности в импортации и необходимыми для этого 
трудов!»'.и, мата риал ьшма и фана: ловима затратами. 

Тщательной опраделоине необходимого массива информации о 
характеристика нацио:шьной ц иктер!>ациошлы1о]! ситуациях на 
рынке, о аозисЕкностях сбыта, продажа и приобретения товара, 
является существенной предпосылкой по внесению соответствую­

вш изменении в количественные и качестг иные показателе по 
пдйМрсвадвю товарооборота и более точному и свогвре:/.е:::юму 
определения покупательского спроса. 

Петре­.кость социалистической экономики в пЩормациа о 
развитии capooā сводится к необходимости: 

­ в сараоддчоскн разрабатываемых документах по долго­

срочному планирование (свыше 5 л е т ) , средне срочному (от 2 ,кс 
5 лет) я краткосрочному ­ (до I года ) ; 

­ оперативного решения спешфгчееккх проблем рынка; 
­ ;,.;;.to:i,..­.poijaHiji вышестоя'­шх звеньев. 
Эти требования в оуша;(ОЕо.1 мере относятся как к аролз­

вояетгу, так а • торговле. Из различных возможностей выявле­

ния потребностей в­ информации известны следующие: анализ ск­

фориацви (полученке вдг­ернзцш о фактическом положе.ча.­. д е л ) ; 
опрос носителе;: реябивя и сфер принятия решения в, наконец, 
выводы' на уровне упег­зланческах решений. С большей точностью 



следует отбирать инфоргацию, необходимую для обоснования пе­

риодически разрабатываемых документов в управленческом звене, 
так как в этом случае относительно ясно выражена постановка 
цели. Сложнее определить потребность в иноюрмации в тех слу­

чаях, когда цель точно не определена или неоднозначна. 
С повшеннаг.! экономического потенциала стран и рост л 

доходов населения рыночные процессы по продаже потребитель­

ских товаров становятся все сложнее. 
На этапах подготовка решений и прогнозов возрастает 

объем необхоаимой информации. Однажды уже достигнутые уровень 
орга''чзации информационной работы и степень познания рыночных 
процессов оказываются недостаточными. 

В ГДР в течение продолжительного периода достигнут высо­

кий уровень потребле'ния продовольственных товаров на душу на­

селения, а также на товары длительного пользования в м_ дуна­

родном масштабе. 
Это привело к тому, что в течение послед ос 4­5 лет в . 

реализации потребительских товаров появились новые тенденции, 
воздействующие на рыночные отношения, усложнились н проявились 
новые тенденции Развития рынка. Доля удовлетворения первично­

го спроса на высококачественные товары длительного пользова­

ния составляет, например, от 1/10 до 1/8 всего годового спро­

са. У новых изделий этот показатель достигает 90 ­ 100%. 
(Цифры относятся к средней величине ассортимента продовольст­

венных и прокышлешшх товаров). Удовлетворение основных 
потребностей в продуктах питания составляет 60 ­ 702. 

Назовем несколько характерных признаков развития рынка­

потребительских товаров в современных условиях: 
­ процессы формирования дополните льной потребности во 

всех товарах периодического и эпизодического спроса (между 
60­802); 

­ процессы дополнительного спроса (спрос на вторые, 
третьи и последующие экземпляры того же товара). Это особенно 
характерно для текстильной промышленности; 

­ процессы спроса на замену товаров и на сопутствующие 
товары. Определение этих видов спроса весьма затруднен, так 



как в 1шх Домин: рует субъективный фактор потребления; 
­ высокие и постоянно растущие требования к качеству, 

оформлению и эстетике товаров; 
­ усиление влияния внеэкономических индикаторов при фор­

мировании спроса потребителя; 
­ увеличение кассового производства современной продук­

ции в круг '.ых масштабах (увеличение товарооборота в националь­

ном а интериа!!ионал£!10м ыасштабе); 
­ изменившаяся ситуация на энергетическом и сырьевом рын­

ка:', в мировом масштабе. 

Утот.далеко не полный,пь^ечень некоторых новых признаков 
разват'/я рынка потребительских товаров в достаточной мере 
обосновивает необходимость усиления исследовательской работы 
в этом области. Обязательным требованием является орга1шзация 
информации не только д м торговли, но и для руководящих и пла­

нирующих органов народного хозяйства. 
Требование улучшения организации сбора информации в соот­

ветствии с новыми условиями следует отнести в первую очередь 
к изучению спроса. 

Бго элементы, способы и методы следует значительно рас­

ширить и усовершенствовать. Должно совершенствоваться и изу­

чение других элементов рыночных отношений. Во всех случаях 
как изучение спроса, так и управлеш1в и ^датирование рыночны­

ми отношениями ДОлаеве базироваться на получаемой инфорлацни. 
Изучение спроса потребительских товаров основывается на 

массиве и.: формация (различного рода данные,устный опрос, опи­

сания) , которую собирают в различных учреждениях, накапливают 
и оценивают. Результаты изучения спроса, в свою очередь, 
представляются в виде показателей, предложений по принятию 
управленческих решений, вариантных расчетов и т.д. 

Важное значение для ус­ешной организации получения ин­

формации по изучению спроса имеет опыт и квалификация специа­

листов в сотрудников, занятых сбором, обработкой, анализом и 
обменам информации. 

Главным этапом в изучении спроса является получение ин­

формации но развитию спроса за последние периоды, а также с 



позиций оценки прогнозов на будущее. Далее, путей обработки 
всех получению: данных с помощью анализа а комбинаций различ­

ной информации (напри­лер, информации из первичных г вторичных 
источников), устакавливаг­ся качественные'прогноз» спроса. 

Потребность в информации, по изучению спроса обЕирка и 
многообразна. Для практической работы по изучению спроса це­

лесообразно добитьс.; такой ео классификации, которая бы прямс 
исходили из организации исследозаний. 3 торговле потребитель­

скичк товарами необходимо .асполагать достаточной «{формацией 
по территориально рынкам, по отраслевым рынкам и по предприя­

тиям розничной торговли. Однако по обеспечению необходимой 
информацией нельзя дать единый рецепт для различных сфер и от­

раслей. 

В • ­актине изучения спроса з ГДР оправдала себя работа с ин­

формацконгшм базисом; .ведется работа над централизацией его 
структуры в райках округа. Информационный базис при зтом явля­

ется составной частью от! сятел'ьно замкнутой ин?с_ лацпокяой 
системы "изучение спроса". ЦеллЮ информационного базиса по 
изучению спроса является фуга, локирование единой корлативной 
и методической системы сбора, обработки и целгнаправленноЯ 
подготовки необходимо;', информации, информационный базис прег­

де всего должен содержать сведения о двМюкм товарных.фондов 
в товарообороте, а такав информацию о существенных факторах, 
определяюцнх спрос и'злияхцих на него, являю­и'ася непременным 
условием для любой системы по изучению спроса. В этих целях 
яспс.­.ьзувтся три группы источников: 

а) первичные статистические материалы и источники: 
0) статистические материалы и учет второго порядка; 
а) весь комплекс учета и статистическая отчетность в 

народнохозяйственном, отраслевом, терряториальясм и производ­

ственном разрезе. 
К последнему относятся сведения из периодических стати­

стических данных (особенно бал.шс денежных доходов и расх' 
дов), бюдзетная статистика, периферические опросы потребите­

лей); сведения из спещ­яльньс. сгатиствческшс данных (речь 



едет о сцецвфаке а.т:1 деталях потребления, качестве и форме..: 
потребительских товаров, проблемах взаимозаменяемости товаров, 
о дополнительном спросе и о потребности в положении ассорти­

мента товаров, о социалистических факторах наспектах), дву­

сторонние и многосторонние проекты статистического наблюдения 
(например, в рамках СЭВ, специальных организаций ООН). 

Информап'ю следует собирать систематически, рационально 
и правильно обрабатывать и предоставлять в нужный момент и в 
соответствии с требованием принятия решений. Если выполняются 
эти условия, изучение спроса может справиться с задачей пре­

доставления текушдх аналитически­ и перспективных сведений о 
рынке и формировании спроса. На этой основе возможна организа­

ция целенаправленного взаимоотношения рынка относительно про­

изводства отвечающих спросу потребительских товаров в создания 
ассортимента товаров, отвечающего местным условиям в требова­

ниям времени, а также относительно вопросов управления (регу­

лирования) потребностями и спросом в сфере потребления (осо­

бенно индивидуального потребления). 



И.И.Еариаа 

­ ТОРГОВЛИ 

Улучшение планирования хозяйственной д ятялыюста пред­

приятий и организаций торговля, укрепление хозяйственного 
расчета настоятельно тробут разработки методов, ставяапх в 
сосгветствие заданной структуре товарооборота (плановой пли • 
фактической) обоснованные значения основных экономических по­

казателей торговых объектов. Эти значения должны рассматри­

ваться как средние величины, соответствующие достигнутому 
уровню ор1ализации я управления торговыми объектами. Такого 
рода задачи можно отнести к задачам нормирования основных по­

казателей торговс—хозяйственной деятельности. 
Наиболее важной и, на нал взгляд, шиболее сложной зада­

чей ."шляется нормирование издержек обращения как Р цела.:,так 
и по основным статьям расходов. Поэтом основное внимание 
будет уделено нормированию издержек обршцекия. 

Один из возможных подходов к построению указанных мето­

дов сводится к аг­чению нздерхкоемкости товаров и товарных 
групп как в целом, так и по отдельным статьям расхода. 

Цетоды н приемы изучения издержек обращения (затрат по 
отдельным статьям вздержек обращения) по товаркнм группам 
можно разделить на три группы: методы, основанные на коэффи­

циентах сравнительной нздерхкоемкости товаров;^ методы пря­

мого счета;"1* экономико­математические методы.** многочис­

ленные подходы к изучению нздержкоемкссти товаров а норыирс— 
ваная затрат в тор­осле представляют собой либо комбинацию 
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перечисленных выше методов, либо их модификацию примените яв­

но к использоьашно ЭВМ, либо математическую формализацию 
приемов распределения косвенных затрат по товаршм группам. 

Переход от изучения издержкоемкости товаров и товарных 
групп к нормированию издержек осуществляется путем статисти­

ческой обработки фактических уровней нетоварных издержек об­

ращения. В частности, авторы прямого счета при распростране­

нии данных выборочного потоварно­группового учета на некото­

рую совокупность предприятий предлагают­ определение простых 
средних частных выборок по формуле 

где о,? ­ средняя частной выборки * типической группы 
по J ­му виду товара; 

оХ; ­ фактическое значение признака (издержкоемкость 
' j ­го товара л ­гг предприятия I ­oii груп. j ) ; 

Щ ­ число предприятий I ­ой группы с одинаковым 
значением изучаемого признака, равным CLKJ\ 

I - число групп предприятий с разными значениями 
изучаемого признака. 

Методы изучения иэдирхковмхости товаров и товарных 
групп предполагают существование вектора Я ­ (а*)&х...,С1я,)1 

j ­ую компоненту которого можно взять в качестве фактическо­

го (изучение фактических затрат) или нормативного (нормиро­

вание затрат) уровня издержек обращения по J -щ виду то ­

вара. Эта предпосылка соответствует зависимости между за ра­

тами у и структурой товарооборота (xt)xif... , лы) в виде 
линейной функции 

ц(х„ xt, ... xj= а,л,* а * х л * - * с и ( I ) 

Представление издержек обращения в виде ( I ) не под­

поет.'з соответствует их структуре, поскольку все издержки 
обращения считаются зависимыми от структуры товарооборота. 



Такое представленке является вынужденным и вызвано там, что 
выделение и учет по товарным группам (расчет коэффициентов 
сравнительной гздержхоеьчгостя) только у словно ­ переменных 
издержек обращения является проблематичным. 

Нами будет показан., что в рамках зависимости между 
объемом издержек обращения и структурой товарооборота в *ор­

ме ( I ) удовлетв»" ительные результаты ь^лшципиальпо не мо­

гут быть получены, то есть экстраполяция издержек ооращения 
с помощью шушсции типа ( " ) дает погрешность, которая делает 
ее практически бессмысленной. 

Для простоты изложения схеме доказательства будет прие­

дена для л. = 2, то есть для структуры тозарооборота, агреги­

рованной до уровня двух групп товаров. 

Утверждение I . "Предположим, например, что с помощью 
потозарю­группового учета достаточно точно определены _ак­

тическяе уровни потоварных издержек обращения, которые каким­

то образок» усреднены в " аспространень* вкачес е нормативов 
а, и на более широкую совокупноегь. Предположим далее, 
что на основе то»; же исходь Л информации (для расширенной 
совокупности) подучены величины а, и , являющиеся пара­

метрама уравнения регрессш: у / х „ * * ) * а»­*/ + 0*** . 

Тогда в качестве аппрсисши'.руаиел издержки обращения 
совокупности функция у = о , х , ' является более обоско­

ваккой по сравнению с функцией 14*6**%,* • 

Таинственно логичном и разумным возражением претив ис­

пользования функции у г.гл экстраполяция издержек обращения 
макет бмть только то, что величию» а, 1 ак пз имеют содержа­

тельной экономической интерпретации, то есть не соответству­

ют потоварным уровням издержек обращения. Ниже будет ноьпза­

яо, что переход от аппроксимации издержек обран«енкя функцией 
у/*,, хх)"С^* а,'х, /Оь'хд. к функций * в**ь НР толь­

ко существенно ухудшает качество аппрокешициа, но и "дефор­

мирует" параметры а] а о1 . При этом дальнейший переход к 
аппроксимации издержек обращения фунитей типа у*= а,х, т аАх^ 
параметры которой могут иметь экономическое толкование, 



кастолих худшает качес.­ао авирОхспМацпн, что она ст.._.овит­

ся úeccuucroiutc¿;. 
Утверждение 2. Цуегь 'tftx,tàj: aļta,'x,'t flbx* является 

теоретическим ypasEcmsi; СЕЯЗК ДХ.Т корреляциошкй зависимос­

ти мег.ду признакск у ь аваайр&аи л, и Тогда теорети­

чески: 'г.­раиаеикеи свазс ц?ггг у I afcj хд поя фиксированном 
параг­егра a.*' a o í будет уривиениа 

j f f f i ; ^ J = e > л а ; . M*&ai)x¿H¡&*bá&*¿, (2) 

гдэ 

* < ^ ^ ( z x / ­ £ * , . ­ 2 x , X x , x J ^ ­ ^ . ( 4 ) 

ДоказаталЕ рво. еренивдя Фунп ,из F (&&t/ да1) s 

и иркрайнквая производные нулю, получим 
T.X.IJ- a;£x,-a;Zx/--a¿.Zjc... ьalzх,x'tACliZx,*^ 

I х 4 у ­ а.'2"х4 ­ а/ ¿ a a ­ а А Г х * « да.Гл х «• ̂ a,'Zx,j-A*ù а,'л1 х%. 

Очевидна, что левая часть наглого уравнения равна нулю. 
Тогдг, вычисляя ссотагтетв'увдие определители Системы, 

¿a¿ лх, + а к,'2 .'..*т л.ai Z л, лЛ -• О, 
л с. 1 ' л C;Zj.,Xk щ A Q¿2 а$ * 0t 

подучим (3) a U ) . 

..•J известного периаенства Коаи елгдуат, что 
I í / Z > ; ­ fZx,x A )*s û i о . tasto* образам, при л,.д х<о 
имеем uû/ ' iû i < û. Следов» гсдшо, при достаточно Содызрм 
по aö;o.­.i;T;:o."i величине отрицательном да»' получим а/«­да,'хО 
или сА' <• а й , * 0 . Ото означает, что при переходе от аппрокси­

мации кздеркек борлавняя фуаадйея у!­а,7аД, >» а.»'­гх с аоло­

хатедыс—¿¡ г. яаддагхиамис., экономической" интерпретации г.о*Ми­

ОИевтама Щ к аг.прокспмации функцией у«з,х, / о*х« 



мокло получить отрицателыше параметры функции у ("деформа­

ция" параметров). Следует заметить, что величины д, а лк за­

висят от соотношения между л, и x^{Zx,Zx^-Zx^Zx,^^ а 
2Гх,*ГлА ­ ZxtZxj хх) . а но от трудоемкости той ила иной 
товарной групва> В процессе проведения экспериментальных рас­

четов типа.чв.ц2 С.Д& ситуация, когда зависимость между в .^ерз> 
хами сбраще­хад я ../©лтурой товарооборота з форме у'*с£*а}4»££ь 
была чрезаигшЗи© ДАКЙОЙ (хо&ффицнент корреляции не менее 
0„96) в ;•. парзазеды имела содержательную интерпрета­

цию, а г, завдашэкпг типа ji=atj;tuk.'^ параметр; были отрипя­

тельныни. Переход от фушщии у=а,л,+алхй к другой фупхцкн­

у*а,х,*ал хА f с гараметрами, соответствующими эхоыомическо­

му смыслу, существенно ухудшал аппроксимацию. 

Утверждение 3. 'Пусть у = a'. ta/x/Ojx,.и «ь.*, t олх^ -

' теоретические уравнения связи между признаком у и факторами 
х, и х1 для соответствующих тялсз функций. Тогда 

Доказательство, lis утверждения 2 следует, что С,'а'-±^., 

ал ­ о»'­ А ^* —' . Таким образом, при л а.' * ­ а . имеем 

Я­ГГу­ у Л,, xjAzty­ а,\- а!хл-а; .а^Щ^.^. S^rxj"= 

. I(Гаа-1%- <*:хх)\ZZfy- d-ajxt-alx,,)(a:- °LbAt-9^^)t 

^(Х-^Хг-О^хХ • • 

Поскольку второе сл.1гаемоз равно нулю, то выражение F 
примет вид ( 5 ) , 

является проекцией прямой y=£k£ix,tt^^ 

(эта прямая является пересечение:,', плоскостей у~ a'^L-/*°,'ui-xl 

и а, ) на плоскость О'х, хя. 
Прямую (6) можно представить в виде 


