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1. ВВЕДЕНИЕ. ЦЕЛИ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
Дисциплина «Маркетинг» разработана в соответствии с Федеральным государственным образовательным стандартом среднего профессионального образования. 

Цель преподавания курса «Маркетинг» заключается в обучении студентов практике принятия маркетинговых решений в условиях рынка и формировании у них  маркетингового мышления.

Исходя из понимания маркетинга как системы управления деятельностью предприятия, основанной на исследовании рыночных процессов и воздействия на них, задачи изучения дисциплины можно сформулировать следующим образом:

· изучение сущности принципов и содержания маркетинговой деятельности торгового предприятия;

· овладение методикой исследования и анализа рыночной среды и элементов комплекса маркетинга с целью обоснования маркетинговой стратегии предприятия;

· изучение методов разработки комплекса маркетинга, в том числе, товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики.

В результате изучения курса студент должен:

· знать основные составляющие комплекса маркетинга;

· знать особенности организации рекламной кампании;

· уметь определять проблемы и формулировать цели маркетинговых исследований;

· уметь проводить маркетинговые исследования, анализировать и принимать маркетинговые решения;

· уметь применять методы формирования спроса и стимулирования сбыта.

Все перечисленные задачи полностью соответствуют требованиям, предъявленным к подготовке выпускника специальности 100701.51 «Коммерция».

Дисциплина «Маркетинг»  из профессионального модуля  изучается студентами экономического факультета специальности 100701.51 «Коммерция» на 2 курсе дневной формы обучения. 

Связь с другими дисциплинами специальности:

· «Экономика организации».

· «Менеджмент (по отраслям)». 

В процессе изучения дисциплины будущий специалист должен:

Знать: составные элементы маркетинговой деятельности: цели, задачи, принципы, функции,  объекты, субъекты (ОК-2,4); средства удовлетворения потребностей, распределения и продвижения товаров, маркетинговые коммуникации и их характеристику (ПК-2.5, ПК-2.6); методы изучения рынка, анализа окружающей среды, этапы маркетинговых исследований, их результат, управление маркетингом (ПК-2.7); конкурентную среду, виды конкуренции, показатели оценки конкурентоспособности (ПК-2.8).

Уметь: выявлять, формировать и удовлетворять потребности (ПК-2.5);обеспечивать распределение через каналы сбыта и продвижения товаров на рынок с использованием маркетинговых коммуникаций (ПК-2.6); проводить маркетинговые исследования рынка (ПК-2.7); оценивать конкурентоспособность товаров (ПК-2.8).

Иметь практический опыт: выявления потребностей (спроса) на товары (ПК-2.5); участия в проведении рекламных акций и кампаний, других маркетинговых коммуникаций (ПК-2.6); анализа маркетинговой среды организации (ПК-2.7).

2. СТРУКТУРА ДИСЦИПЛИНЫ

	Виды работ

	Специальность 100701.51 «Коммерция»

	
	Дневное отделение

	Всего часов,
в том числе
	88

	Лекции
	46

	Практические  занятия
	40

	Самостоятельная работа
	2

	Формы контроля, № семестра

	Экзамен
	4

	Курсовая работа
	-


3. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ 

	№

п/п
	Раздел
дисциплины

 
	Семестр
	Неделя семестра
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов
и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)
Форма промежуточной аттестации (по семестрам)
 

	
	
	
	
	Лекции
	 Практ. занятия
	Лабор. занятия
	 Самост. Работа
	

	1
	Тема 1.Теоретические основы, сущность и содержание маркетинга (Основные понятия; Концепции рыночной экономики; Составляющие элементы маркетинговой деятельности: цели, задачи, принципы, функции; Объекты: нужда, потребности и спрос, их виды. Классификационные признаки маркетинга; Субъекты, средства удовлетворения потребностей).
	4
	1,2,3,4
	7
	6
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию

	2
	Тема 2. Жизненный цикл продукции
	4
	4,5,6,7
	6
	5
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию

	3
	Тема 3. Ценовая и сбытовая политика
	4
	7,8,9,10
	7
	6
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию

	4
	Тема 4. Методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта
	4
	11,12,13
	6
	5
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию, промежуточное тестирование

	5
	Тема 5. Реклама как метод маркетинга: виды, требования и организация рекламной работы
	4
	14,15,16,

17
	7
	6
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию

	6
	Тема 6. Маркетинговые исследования рынка
	4
	17,18,19,

20
	7
	6
	-
	-
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию, текущий контроль знаний в форме письменного опроса или тестирования

	7
	Тема 7. Стратегия и планирование маркетинга (Стратегии маркетинга; Планирование маркетинга. Классификация планов маркетинга; Маркетинговая часть бизнес-плана).
	4
	20,11,22
	6
	6
	-
	2
	Решение ситуационных и практических задач, подготовка доклада к семинарскому занятию, контроль лекционного материала, подготовка тестовых материалов



	Итого
	-
	-
	46
	40
	-
	2
	Экзамен


4. Тематический план изучения дисциплины

ТЕМА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ, СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ МАРКЕТИНГА
Цель занятия: изучение сущности и содержания маркетинговой деятельности, ознакомление с ее объектами и субъектами.

Содержание занятия:
1. Основные понятия.
2. Концепции рыночной экономики.
3. Составляющие элементы маркетинговой деятельности: цели, задачи, принципы, функции.

4. Объекты: нужда, потребности и спрос, их виды. Классификационные признаки маркетинга.
5. Субъекты, средства удовлетворения потребностей.
Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

Тема 2. Жизненный цикл продукции

Цель занятия: изучение этапов жизненного цикла продукции, особенностей разработки нового товара

Содержание занятия:
1. Понятие «жизненный цикл продукции» в маркетинге.

2. Характеристики стадий жизненного цикла товара.

3. Разработка нового товара.
Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

тема 3. Ценовая и сбытовая политика

Цель занятия: изучение сущности и особенностей ценовой и сбытовой политики; ознакомление с видами ценовых стратегий и условиями формирования цены.

Содержание занятия:
1. Задачи, цели и сущность ценовой политики в маркетинге. Виды цен.
2. Выбор ценовой стратегии предприятия.
3. Факторы, влияющие на уровень цены.
4. Методы расчета цен.
5. Сущность сбытовой политики в маркетинге.
Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

4. Методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта

Цель занятия: исследование путей и направлений формирования спроса,  изучение особенностей поведения предприятий в условиях рыночной экономики, изучение видов стимулирования сбыта.

Содержание занятия:
1. Рынок как объект маркетинга. Направления изучения и формирования спроса.

2. Стимулирование сбыта: сущность, средства, формы.

3. Понятие и виды продвижения.

4. Личная продажа.

5. Пропаганда.

Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

тема 5. Реклама как метод маркетинга: виды, требования и организация рекламной работы
Цель занятия: изучение видов и функций рекламы, ознакомление с процедурой организации и проведения рекламной работы.

Содержание занятия:
1. Характеристика, классификация и функции рекламы. Требования, предъявляемые к рекламе.

2. Организация рекламной работы.

3. Выбор средств рекламы.

4. Оценка эффективности рекламы.

Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

тема 6. маркетинговые исследования рынка
Цель занятия: изучение процедуры, направлений и способов маркетинговых исследований рынка.

Содержание занятия:
1. Цель, задачи и методы маркетинговых исследований рынка.

2. Схема организации маркетинговых исследований рынка. Сбор данных.

3. Анализ опасностей и возможностей внешней среды.

4. Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия.

5. SWOT – анализ.
6. Методы изучения покупательского поведения.

Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.

тема 7. стратегия и планирование маркетинга

Цель занятия: ознакомление с основными стратегиями маркетинга и содержанием маркетинговой части бизнес-плана.

Содержание занятия:
1. Стратегии маркетинга.

2. Планирование маркетинга. Классификация планов маркетинга.

3. Маркетинговая часть бизнес-плана.

Рекомендуемая литература: 7.1.1, 7.1.2, 7.1.3, 7.1.4, 7.1.5, 7.1.6, 7.1.7, 7.2.1, 7.2.2, 7.2.3, 7.2.4, 7.2.5, 7.2.6, 7.2.7.
5. СОДЕРЖАНИЕ ЛЕКЦИОННЫХ И ПРАКТИЧЕКИХ ЗАНЯТИЙ

ТЕМА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ, СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ МАРКЕТИНГА

Конспект лекций

1. Основные понятия

Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара Рынок – это физически или виртуально представленная совокупность активных или потенциальных продавцов и покупателей определенных продуктов и услуг. Данное определение отражает процесс непрерывного вторжения информационных технологий во все отрасли экономики, при этом многие рыночные процессы стали совершаться в виртуальной среде Интернет.



На рынке осуществляется контакт спроса и предложения, происходит выявление степени соответствия характеристик произведенного продукта или оказанной услуги конкретной общественной потребности, осуществляется сравнение конкурентных возможностей данного товара или услуги с другими. Именно на рынке определяется социальная значимость труда, затраченного на произведенный продукт или оказание услуги, а сами продукт или услуга обретают признание о потребителей.


Часто в маркетинге «рынок» означает также совокупность потребителей определенного продукта. Существуют термины: нефтяной рынок, рынок зерна, рынок листовой стали и металла, рынок рабочей силы.


В ряде случаев под словом «рынок» понимают сферу обмена какой-либо собственностью, источник получения товаров и услуг, площадку реализации товара, реже – биржу.

Широкое распространение в маркетинге получил термин «целевой рынок». Целевой рынок – это рынок, обеспечивающий (в настоящем или будущем) для производителя поступление основной доли прибыли или достижение других целей вывода на рынок товара или услуги. Целевой рынок определяется в результате маркетинговых исследований. 

Маркетологи выделяют два вида рынков: рынок продавца и рынок покупателя. Рынок продавца – это такой рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть покупателям. Это рынок дефицита товаров и услуг, который наиболее типичен для командно-административного управления экономикой. Рынок покупателя – это такой рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть продавцам.

Продукт – в настоящее время существует много различных определений этого понятия. Например:

продукт – все, что может быть предложено на рынке для приобретения с целью использования или потребления;

продукт – это все, что может удовлетворять какие-нибудь потребности (физические предметы, услуги, организации, виды деятельности, идеи);

продукт – комплекс осязаемых и неосязаемых свойств (характеристик, функций, выгод и использований), предназначенных для удовлетворения желаний покупателей;

продукт – конкретный результат материального или духовного производства, обладающий качествами, характеризующими его целевое назначение, и свойствами, ради которых он приобретается и потребляется.

Следует четко различать понятия «продукт» и «товар».

Товар – это понятие в общем случае относится к разряду категорий и имеет много определений. Приведем некоторые из них.

Товар – это продукт, реализуемый на рынке. Товар – это объект купли-продажи.

Товар – это совокупность основных потребительских характеристик продукта, которые удовлетворяют определенные потребности покупателя.

Товар – это продукт труда, имеющий стоимость и распределяющийся в обществе путем обмена, купли-продажи. Товар – это то, что вообще является предметом торговли.

Товар – это, все что может быть предложено на рынке для привлечения внимания, ознакомления, использования или потребления и что может удовлетворить потребность или желание. Товарами могут быть физические объекты, услуги, определенная территория, организации и идеи.

Отношения, существующие между понятиями современного маркетинга «продукт» и «товар», можно объяснить следующим образом. Индивидуум, обрабатывающий предмет непосредственно для своего потребления, создает продукт, но не товар. Продукт в качестве товара производится не как средство существования для самого потребителя, а предназначается для других, продукт превращается в товар с появлением частной собственности и товарного производства.

Товар интересен потребителю благодаря своей потребительной стоимости. Он представляется ему с двух точек зрения: потребительской стоимости и меновой стоимости или, если последняя выражена в деньгах – цене. Для производителя и других участников товародвижения интерес представляет как меновая, так и потребительная стоимость. Для потребителя прежде всего имеет значение конкретная потребительная стоимость, а цена его интересует только как сумма, за которую можно приобрести данный товар.

Участники цепочки товародвижения, в том числе покупатель, если он не является конечным потребителем, покупают и продают товар. Только в руках конечного потребителя приобретенный товар становится снова продуктом. Таким образом, в натуральной форме происходит превращение продукта в товар и далее снова в продукт.

Услуга – важное маркетинговое понятие. Существует большое количество определений понятия «услуга».

Услуга – это блага, предоставляемые в форме деятельности, а не в виде вещей, при этом само оказание услуг создает желаемый результат. 

Услуга – это поступающие на рынок потребительные стоимости, которые преимущественно не приобретают овеществленные формы.

Услугам присущи четыре главные специфические характеристики: неосязаемость, неотделимость, непостоянство качества, несохраняемость.

Обмен  – это акт получения желаемого продукта взамен другого. Обмен возможен, когда выполняются следующие необходимые условия: есть две или более стороны, каждая из них располагает благами, которые представляют ценность для другой; каждая сторона должна желать совершить обмен с другой стороной; каждая сторона должна быть свободной в выборе решения – вступать или нет в обмен; каждая из сторон должна быть в состоянии осуществить доставку своего продукта. Соблюдение перечисленных условий делает обмен возможным, а его совершение зависит от договоренности сторон по поводу условий данного обмена.

Взаимный обмен между производителями результатами своей деятельности является необходимым условием функционирования общественного производства. Обмен связывает производство и распределение, с одной стороны, и потребление – с другой.
Сделка в экономике – это операция, которая является своеобразной единицей измерения обмена.

Сделка – это коммерческий обмен ценностями, совершаемый, по крайней мере, двумя сторонами и предусматривающий соглашение об условиях, сроках и месте его реализации. В экономике совершаются два основных вида сделок: денежная сделка, когда продукты обмениваются за деньги, и бартерная сделка. В ряде источников отдельно выделяют компенсационную сделку, при которой покупатель товаров или услуг оплачивает их стоимость частично поставками других товаров или предоставлением услуг и частично в денежной форме. Сравнительно часто применяется вариант, когда поставщик продает свои товары покупателю с условием, что в качестве оплаты он получит продукцию, изготовленную с использованием поставленных товаров.

Все определения приводят к завершающему понятию цикла – «маркетингу». 

Маркетинг рассматривается как вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей путем обмена.

Маркетинг — это совокупность технических приемов изучения рынка, разработке товара, стимулирования спроса.

Маркетинг — это философия управления в условиях рынка, провозглашающая ориентацию на удовлетворение потребностей конкретных потребителей.

Маркетинг — система управления производственно-сбытовой деятельностью предприятия, направленная на достижение прибыли или других целей предприятия посредством учета рыночных условий и процессов, а также активного воздействия на них.

Основу маркетинговой деятельности составляют исследование и разработка товара, налаживание коммуникации, организация распределения, установление цен, развертывание службы сервиса.

2. Концепции рыночной экономики

Концепции маркетинга – это задачи, решение которых необходимо для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках, принципы и методы их решения. Очевидно, что любая деятельность в сфере маркетинга должна осуществляться в рамках какой-то единой концепции.

Известно пять основных концепций маркетинговой деятельности. Они возникли в различные периоды развития мировой экономики как ответ на социальные, экономические и политические перемены, происшедшие в течение XX века.

Концепция совершенствования производства. Это один из самых старых подходов, которым руководствуются предприятия. Данная концепция основана на утверждении, что потребители будут покупать товары, которые широко распространены и доступны по цене, следовательно, руководство должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и системы распределения. Совершенствование производства (начало 20 в. массовое производство) состоит в том, что выигрывает то предприятие, которое продает больше продукции по низким ценам во множестве торговых точек.

Концепция совершенствования производства находит применение в двух ситуациях: когда спрос на товар превышает предложение и когда себестоимость товара слишком высока, т.е. ее необходимо снизить, для чего требуется повышение производительности труда. 

Концепция совершенствования товара. Состоит в том, что потребители будут покупать товары наивысшего качества, с наилучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками, следовательно, организация должна сосредоточить свои усилия на постоянном совершенствовании товара. Совершенствование товара, согласно которой предполагается, что покупатель предпочитает товары более высокого качества и, следовательно, нужно уделять внимание совершенствованию товара.

Концепция совершенствования товара приводит к «маркетинговой близорукости», так как упускает из виду нужды клиентов. 

Концепция интенсификации коммерческих усилий. Этого подхода придерживаются многие производители. Концепция интенсификации коммерческих усилий состоит в том, что потребители не будут покупать товары организации в достаточном количестве, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. Интенсификация продаж (появилась после кризиса 1928 - 30 гг.) в рамках концепции получили развитие методы продажи (психологическое воздействие), преимущество получали те предприятия, которые могли обработать покупателя и продать товар.

Агрессивно используют концепцию интенсификации коммерческих усилий применительно к товарам повседневного спроса, о приобретении которых покупатель долго не раздумывает. 

Концепция маркетинга. Это современный подход в предпринимательской деятельности, характерный для постиндустриального периода экономического развития. Согласно данной концепции залогом достижения целей организации служат определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами. Концепция маркетинга возникла в 50-е г., согласно ей преимущество получают предприятия которые глубоко изучают запросы потребителей и более полно их удовлетворяют, используя все инструменты маркетинга.

Концепцию интенсификации коммерческих усилий и концепцию маркетинга часто путают друг с другом. 

Коммерческие усилия по сбыту – это забота о нуждах продавца. Это забота о превращении его товара в наличные деньги. Маркетинг – это забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара. Она и вознаграждается прибылью.

Концепция маркетинга – это ориентация на нужды и потребности клиентов, подкрепленная комплексными усилиями маркетинга, нацеленными на создание потребительской удовлетворенности. Потребительская удовлетворенность – основа для достижения целей организации.

Концепция маркетинга отражает приверженность теории суверенитета потребителя. Организация производит то, что необходимо потребителю, и получает прибыль за счет максимального удовлетворения его нужд. 

Концепция социально-этичного маркетинга. Социально-этичный маркетинг – явление настоящего времени. Задача организации, согласно данной концепции, – установить нужды, потребности, интересы целевых рынков и обеспечить желаемую удовлетворенность более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами. При том одновременно обеспечивается сохранение или укрепление благополучия потребителя и общества в целом. Концепция социально-этичного маркетинга порождена сомнениями в соответствии концепции чистого маркетинга нашему времени с его ухудшением качества окружающей среды и дефицитом природных ресурсов. В ее рамках достигаются 3 цели: получение прибыли, удовлетворение запросов потребителей, учет проблем развития общества (охрана окружающей Среды, здоровье, экономия ресурсов, борьба с бедностью и т.д.).

Фирму «Кока-кола» считают высокоответственной корпорацией, которая производит прекрасные безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей. Но организации защиты интересов потребителей предъявляют ей обвинения в том, что кока-кола обладает малой питательной ценностью и содержит сахар и кофеин, вредные для здоровья. Эти и подобные обстоятельства и вызвали появление концепции социально-этичного маркетинга. Данная концепция требует от предприятия увязки в рамках политики маркетинга трех факторов, а именно: получение прибыли, удовлетворение потребностей потребителей и улучшение общего благосостояния людей.

Развитие концепций маркетинга прошло три этапа.

Массовый маркетинг. При массовом маркетинге фирма занимается массовым производством, распределением и стимулированием сбыта одного и того же товара для всех покупателей сразу. В свое время фирма «Кока-кола» выпускала один напиток для всего рынка в надежде, что он придется по вкусу всем. Возможное преимущество массового маркетинга – максимальное снижение издержек производства, цен и максимально большой потенциальный рынок.

Товарно-дифференцированный маркетинг. В этом случае продавец производит два или несколько товаров с разными свойствами, в разном оформлении, разного качества, в разной расфасовке. Фирма «Кока-кола» выпускает несколько безалкогольных напитков в разной упаковке разной емкости. Эти товары создают разнообразие для покупателей. Большинство российских предприятий и организаций, к сожалению, по-прежнему строит свою стратегию на такой основе.

Целевой маркетинг. В 70–80-х годах получила распространение концепция целевого маркетинга. В соответствии с этой концепцией предприятие производит разграничение между сегментами рынка, выбирает из них один или несколько сегментов. Товары и комплексы маркетинга разрабатываются в отдельности для каждого отобранного сегмента.

Во всем мире предприятия и организации переходят от методов массового и товарно-дифференцированного маркетинга к технике целевого маркетинга. Для каждого целевого рынка предприятие может разработать нужный этому рынку товар. Для обеспечения более полного и эффективного охвата рынка можно варьировать цены, каналы распределения, рекламные усилия. Вместо распыления усилия следует концентрировать их на покупателях, наиболее заинтересованных в товаре или услуге фирмы. Целевой маркетинг требует проведения трех основных мероприятий:

1) сегментирование рынка – разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплексы маркетинга. Используют разные способы сегментирования рынка;

2) выбор целевых сегментов рынка – оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами;

3) позиционирование товара на рынке – обеспечение конкурентного положения товара на рынке и разработка комплекса маркетинга.
3. Составляющие элементы маркетинговой деятельности: цели, задачи, принципы, функции 
Известны четыре альтернативные цели маркетинговой деятельности.
Достижение максимально возможного потребления. Многие руководители делового мира считают, что цель маркетинга – облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь создает условия для максимального роста производства, занятости и богатства. За всем этим кроется утверждение, что чем больше люди покупают и потребляют, тем счастливее они становятся. Однако вызывает сомнения, что при достижении некоторого сравнительно высокого уровня потребления возрастание массы материальных благ несет с собой больше счастья.

Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Согласно достаточно распространенной точке зрения, цель системы маркетинга – достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребления. К сожалению, степень потребительской удовлетворенности трудно измерить. Еще, ни один экономист не придумал, как замерить полное удовлетворение конкретным товаром. Кроме того, удовлетворение, получаемое отдельными потребителями от конкретных «благ», имеет и оборотную сторону. Например, вред здоровью, связанный с ожирением или пьянством, ущерб, наносимый загрязнением окружающей среды.

Предоставление максимально широкого выбора. Существует мнение, что основная цель маркетинга – обеспечить максимально возможное разнообразие товаров и предоставить потребителю максимально широкий выбор. Необходимо дать потребителю возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу и позволяют получить наибольшее удовлетворение.

К сожалению, максимальное расширение потребительского выбора требует затрат. Увеличение разнообразия товаров вовсе не означает для потребителя расширения возможности реального выбора. Существуют различные марки пива, но большинство из них имеет одинаковый вкус. В рамках товарной категории насчитывается множество марок товаров с незначительными отличиями друг от друга. Это «изобилие» предоставляет мнимый выбор. Потребители не всегда приветствуют большое разнообразие товаров. Некоторые, видя в определенных товарных категориях избыток выбора, испытывают чувство растерянности и беспокойства.

Максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что основная цель системы маркетинга должна заключаться в улучшении «качества жизни». Это понятие включает: качество, количество, ассортимент, доступность стоимости товаров, рост разнообразия и объемов услуг; качество окружающей среды и качество культурной среды. Почти все соглашаются с тем, что для системы маркетинга повышение качества жизни – цель предпочтительная и благородная, но признают, что эта миссия весьма трудна, а ее толкования порой противоречат друг другу.

Достижение этих целей должно происходит на основе:

1. всестороннего изучения существующего на рынке предложения;

2. определения потребностей различных слоев рынка;

3. определения путей воздействия на потребности извне;

4. определения наиболее удобных и выгодных каналов продвижения товаров и услуг на рынке.

Цели маркетинга должны быть:

· достижимыми;

· понятными;

· поддающимися ранжированию

· согласованными с общими целями и задачами предприятия; 

· контролируемыми;

· ориентированными на определенные сроки их достижения

· предусматривающими средства морального и материального стимулирования их выполнения.
Из сущности маркетинга вытекают принципы (требования). Принципы маркетинга обусловливают общую направленность целей предприятия в области маркетинга. Принципы маркетинга– исходные положения рыночной деятельности предприятия, предусматривающие знание рынка, приспособление к рынку и активное воздействие на него. К основным принципам маркетинга относятся:
 тщательное изучение потребности и рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений;

 создание условий для максимального приспособления производства к структуре спроса;
 активное воздействие на рынок, т.е. на потребителей с помощью различных инструментов (реклама, стимулирование спроса, ценовая политика, совершенствование товара и т.д.);
 комплексность;
 гибкость и адаптивность;
 обеспечение стратегии производства через воздействия рынка;
 нацеленность на перспективу;
 программно-целевой подход;
 нацеленность сбытовой деятельности предприятия на достижение конечного практического результата.
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Рис. 1. Функции маркетинга

Представленные на рис. 1  функции маркетинга образуют группы функций. В пределах каждой из них решается определенный круг задач (табл. 1).

Организация маркетинга на предприятии предполагает использование функций маркетинга при взаимодействии предприятия с рынком. Функции маркетинга – совокупность видов деятельности, направленных на обеспечение эффективной деятельности предприятия (рис. 1)
Таблица 1

Функции и задачи маркетинга
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4. Объекты: нужда, потребности и спрос, их виды. Классификационные признаки маркетинга

Для описания социально-управленческого процесса, которым, согласно определению, данному Ф. Котлером, является маркетинг, используются, в частности, следующие ключевые понятия: нужда, потребность, желание, спрос. Набор понятий  и последовательность их перечисления здесь связаны с циклической схемой реализации процесса маркетинга в реальной жизни. Потребности индивидуумов выливаются в конкретные желания, которые при наличии финансовых возможностей трансформируются на рынке в виде товаров. На основе спроса и предложения осуществляется обмен между производителем и потребителем. Процесс обмена, охватывающий ряд актов, оформляется на рынке в виде определенной сделки (или ряда сделок, учитывая посредников) между продавцом и покупателем. Сделка в конечном счете должна привести к удовлетворению уже возникших потребностей и в идеальном случае, весьма характерном для современного общества потребления, к возникновению других, более сложных, разнообразных и современных потребностей.

Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Потребность – состояние неудовлетворенности, часто неосознанное влечение человека; ощущаемой человеком недостаток в чем-то необходимом; надобность, требующая удовлетворения. В маркетинге наиболее популярна классификация потребностей по Абрахаму Маслоу. Во многих источниках ее называют пирамидой потребностей Маслоу (рис. 2). В этой модели иерархия потребностей человека выстроена следующим образом: в основании – физиология, над ней далее – безопасность, принадлежность индивидуума к определенной группе, признание заслуг индивидуума, самовыражение индивидуума, что является вершиной пирамиды. По мнению Маслоу, индивидуум стремится к удовлетворению потребностей на очередном уровне только после того, как он удовлетворил потребности уровнем ниже.

Рис. 2. Пирамида потребностей по А. Маслоу


С понятием «потребность» связано понятие «потенциальный потребитель», т.е. потребитель, который имеет потребность, в отличие от активного потребителя, который имеет уже конкретное, целенаправленное желание.


Желание – это потребность, принявшая конкретную форму в соответствии с уровнем культуры и личностными характеристиками индивидуума, а также окружающими его условиями. В ряде случаев желание называют конкретизированной или частной потребностью. Желание проявляется в стремлении удовлетворить потребность. Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.


Спрос – желание получить что-либо определенное, обеспеченное покупательской способностью. Понятие «спрос» принято рассматривать как категорию, присущую товарному хозяйству и проявляющуюся в сфере обмена и торговли. Спрос представляет собой платежеспособную потребность в данном товаре, реализуемую в пределах покупательной способности потребителя или максимальной величины предложения. При исследовании рынка анализируется рыночный спрос – общий объем продаж на определенном рынке определенной марки товара или совокупности марок товара за определенный период времени. В зависимости от величины затрат на маркетинг различают:
• первичный спрос – суммарный спрос на все марки данного товара, когда затраты на маркетинг практически отсутствуют. Определяется при тестировании рынка; при использовании логистической функции, имеющей предел насыщения; по данным фактической продажи товаров за определенный период;
• рыночный потенциал – предел, к которому стремится рыночный спрос при приближении затрат на маркетинг в отрасли к величине, при последней дальнейшее увеличение уже не приводит к росту спроса при определенных условиях внешней среды;
• текущий рыночный спрос – спрос, характеризующий объем продаж за определенный период времени в определенных условиях внешней среды при определенном уровне использования средств и методов маркетинга;
• селективный спрос – спрос на определенную марку какого-либо товара.

Задача предприятия, действующего на принципах маркетинга и использующего его функции, – управлять рыночным спросом и воздействовать на него. Именно спрос лежит в основе методов маркетинга.
Классификацию маркетинга можно представить двумя направлениями:

1) Вид товара:

· маркетинг потребительских товаров;

· маркетинг товаров производственного назначения;

· маркетинг услуг;

· маркетинг организаций (имидж);

· маркетинг идей (направлен на изменение отношения к определенным явлениям, например, охрана окружающей среды);

· маркетинг мест (создание благоприятных отношений к различным местностям, например, при продаже жилья или земельных участков);

· маркетинг отдельной личности.

2) Состояние спроса (табл. 2).

Таблица 2

Виды маркетинга

	Вид маркетинга
	Состояние спроса
	Направления решения проблемы

	конверсионный
	негативный
	выяснить причины и изменить отношение посредством переделки товара, совершенствованию и активизации рекламы, снижения цен

	стимулирующий
	отсутствие
	создание спроса за счет концентрации внимания потребителей на свойствах продукта в наибольшей степени соответствующих запросам потребителей, резкое снижение цен, активизация рекламы

	развивающий
	потенциальный
	оценить размер потенциального рынка, оценить требования к товару и создать новые товары

	поддерживающий
	полноценный
	постоянно заботится о качестве товара и его модифицировании

	ремаркетинг
	падающий
	 восстановить спрос на основе творческого переосмысления концепций маркетинга, придания товару новых свойств, проникновения на новые рынки, активизация рекламы

	синхронизирующий
	нерегулярный, сезонный
	сгладить колебания с помощью гибких цен, методов продвижения товара

	демаркетинг
	чрезмерный
	снизить спрос, повысить цены, сократить рекламу, продажа лицензий

	противодействующий
	вредный, нерациональный
	убедить отказаться от потребления продукции


5. Субъекты, средства удовлетворения потребностей

Под субъектами маркетинга понимаются производители и предприятия обслуживания, оптовые и различные торговые организации, специалисты по маркетингу, а также различные потребители.

Каждые из них имеют свои основные функции:

1. Производитель или обслуживающие предприятия – фирмы, выпускающие товары или оказывающие услуги.

2. Оптовые организации – фирмы, приобретающие продукцию для перепродажи ее в розничной торговле.

3. Различные организации осуществляют продажу товаров конечным потребителям.

4. Специалисты по маркетингу выполняют определенные маркетинговые функции.

5. Потребитель приобретает продукцию для своего личного потребления.

Важно отметить, что обычно один субъект не может взять на себя выполнение всех маркетинговых функций вследствие того, что не обладает достаточными финансовыми ресурсами; часто не производит соответствующей продукции; не имеет желания осуществлять маркетинговую деятельность; не позволяют размеры и многое другое.

Одной из главных задач торгового предприятия в сфере маркетинговой деятельности является разработка комплекса маркетинга: продукт, цена, доведение продукта до места, продвижение продукта.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ

План занятия:
1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике. 

Ситуации для анализа
1. Несколько лет назад одна фирма предложила потребителю многофункциональное изделие, в котором на базе единого компактного электромотора использовалась система нескольких насадок. Изделие выполняло ряд функций по домашнему хозяйству, в том числе и мини-пылесоса. Цена была приемлемой. Первоначально спрос нарастал, однако вскоре покупатели стали игнорировать товар и его сняли с производства. Впоследствии на базе этого изделия был создан компактный пылесос. Товар имел большой успех на рынке. Объясните ситуацию. Учтите, что первый товар содержал около 8-ми функций, а стоил всего в 3 – 4 раза дороже второго.
2. На примере конкретного предприятия объясните различия в принятии решений по управлению предприятием с позиций производственной, сбытовой и маркетинговой концепций.
3. Разработайте перечень вопросов, которые вы задали бы руководителям туристической фирмы, торговой компании при получении задания проанализировать, как выполняется маркетинговая функция в каждой из этих компаний.
4. Определите, какие методы маркетинга следует использовать в следующих ситуациях:
· планируется расширение использования замороженных фруктов и овощей на российском рынке;
· фирма, выпускающая спортивные тренажеры, предполагает расширение объемов продаж;
· новороссийская фирма «Алекс» собирается выпускать дельтапланы.
5. Маркетинговая концепция в деятельности фирмы.

Фирма ЭПС лтд. (EPS Ltd), основанная в 1969 г., известна в Великобритании как солидный производитель электроэнергии. Девиз компании: «Мы гарантируем бесперебойную подачу электроэнергии. Наша подача энергии превосходна!» Клиенты фирмы – аэропорты, больницы, предприятия в сфере телекоммуникации, булочные. География клиентов – Великобритания, Средний Восток, Китай.

Компьютеры и другое чувствительное оборудование требуют бесперебойного и стабильного снабжения энергией. Специалисты фирмы еще двадцать лет назад обнаружили, что малейшие колебания напряжения и частоты тока приводят к сбою в работе компьютеров, искажают передаваемую информацию, затрудняют компьютерные операции. Оборудование, которым располагает фирма, полностью  обеспечивает  надежную защиту от колебаний переменного тока.

Объем продаж фирмы постоянно растет при  достаточно  высоком уровне спроса, но нарастает угроза конкуренции. Управляющий  директор фирмы, по образованию инженер-электронщик, пройдя курс обучения  в центре по подготовке кадров при Институте маркетинга,  осознал что, несмотря на, казалось бы, прочные позиции фирмы, необходима переориентация деятельности фирмы на маркетинговую концепцию. Он считает, что пришло время развивать систему маркетингового планирования, но, не имея, практики маркетинговой работы, плохо представляет себе то, что он должен конкретно предпринять. Философию своей компании он сформулировал так: «Высочайшее качество  товара плюс превосходный инжиниринг и техническая экспертиза».

Вопросы и задания

1. Помогите управляющему директору сформулировать основанные маркетинговые цели компании

2. Выделите ключевые задачи компании

3. Какие виды маркетинговой деятельности необходимо, по вашему мнению, осуществить для выполнения этих задач?

5. Какую главную выгоду возможно получить в результате перехода на маркетинговую концепцию деятельности компании?

6. Концепция управления фирмой:
Руководители двух крупных компаний (американской и японской) сформулировали принципы работы своих фирм, обеспечивающие им успех на рынке, следующим образом.

Концепция успеха японской фирмы

1. Четкое кредо фирмы – работать ради лучшей жизни, ради построения лучшего мира для всех.

2. Соотнесение целей компаний с мотивацией человеческого поведения. Признание большое ради человеческого фактора. Осуществление производства товаров ради общества.

3. Политика компетентного распределения доходов: на капитал, на труд и на менеджмент.

4. Повышение корпоративного духа и воспитание чувства совместной собственности. Получение духовных дивидендов.

5. Политика всеобщей заинтересованности и сопричастности в осуществлении предпринимательской деятельности. Каждый сотрудник вправе выражать свое мнение.

6. Активный поиск перспективного рынка сбыта. Быстрая реакция на запросы общества. Производство новых товаров.

7. Оригинальная технология. Обеспечение  технологической  независимости. Приобретение лучшей технологии от других фирм за счет обмена.

8. Эффективное руководство. Ориентация в кадровой политике на выдающихся менеджеров.

Принципы работы американской фирмы

Уважение к индивидуальности личности ее правам. (Способствование развитию потенциальных возможностей работников фирмы. Формирование хороших отношений между менеджерами и работниками.)

Высокий уровень обслуживания потребителей. (Обслуживать клиентов на высшем уровне и удовлетворять их запросы. Знать нужды потребителей наших товаров и услуг и помогать им определять  будущие нужды. Помогать потребителям пользоваться нашими товарами и услугами наилучшим образом. Обеспечивать высокий уровень технического обслуживания.)

«Превосходство» должно быть стилем жизни. (Мы хотим, чтобы  наша фирма была известна как превосходная фирма. Мы должны лидировать в новых разработках. Производить качественную продукцию прогрессивнейшего дизайна и с наименьшими затратами.)

Менеджеры должны эффективно лидировать. (Успех фирмы зависит от интеллигентного и агрессивного менеджмента. Менеджер должен устанавливать такие отношения с работниками, которые мотивировали бы наилучшие методы работы последних. Уметь видеть нужды компании так же хорошо, как и задачи отделов управлений. Уметь планировать будущее развитие, быть открытыми для новых идей.)

Обязательства перед акционерами. (Мы должны четко выполнять обязательства перед нашими акционерами, которые своими капиталами обеспечивают нашу работу. Обеспечивать увеличение доходов на вложенный капитал, рост прибылей.)

Честные отношения с партнерами по бизнесу. (Мы должны честно вести дела с поставщиками. Правильно отбирать их для своего бизнеса. Должным образом вести переговоры и заключать контракты. Избегать зависимости от поставщиков.)

Наша фирма – это добропорядочный гражданин. (Наша фирма – добропорядочный гражданин общества, страны и мира. Мы обеспечиваем свои интересы тогда, когда обеспечиваем интересы общества. Мы должны способствовать развитию общества, частью которого являемся сами. Мы хотим быть такой компанией, которая работает для того, чтобы сделать наш мир лучшим.)

Вопросы и задания:

1. Проинтерпретируйте отдельные положения приведенных выше концепций работы на рынке японской и американской фирм.

2. Какой концепции управления придерживается каждая их этих фирм?

3. Можно ли говорить о социальной ориентации этих фирм.

Тематика докладов

1. Содержание и связь понятий «продукт» и «услуга» в маркетинге.

2. Соотношение между человеческим желанием и потребностью, их влияния на спрос. 

3. Потребительские свойства товаров.
Самостоятельная работа
Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
Тема 2. Жизненный цикл продукции

Конспект лекций

1. Понятие «жизненный цикл продукции» в маркетинге

Жизненный цикл продукта представляет собой совокупность процессов со времени возникновения потребностей общества в данной конкретной продукции до удовлетворения этих потребностей и утилизации бывшего в потреблении товара.

Для технически сложных продуктов в их жизненный цикл входят: 

1) маркетинг и изучение рынка;

2) проектирование и разработка продукции;

3) планирование и разработка процессов:

- закупки,

- производства,

- упаковки и хранения,

- реализации,

- установки и ввода в эксплуатацию,

- технический помощи и обслуживания при эксплуатации;

4) освоение нового продукта в производстве;

5) производство и реализации продукта на рынке (жизненный цикл товара на рынке);

6) эксплуатация или потребление;

7) утилизация.

Говоря о жизненном цикле товара, следует учитывать, что этим термином может называться как соответствующая концепция, так и период пребывания товара на рынке.

Жизненный цикл товара на рынке (англ. Product Life Cycle, PLC) – это концепция, описывающая сбыт продукции, прибыль, потребителей, конкурентов и стратегию маркетинга во время функционирования товара на рынке.

Политика в отношении товара или услуги на рынке может изменяться под влиянием текущих рыночных условий. Производитель товара должен управлять процессами, составляющими суть этой политики.

Жизненный цикл товара на рынке (англ. product life cycle, plc) можно также трактовать как период пребывания определенного вида товара в стадии реализации – от появления его  в продаже до исчезновения с рынка, иначе говоря, это период, в течение которого товар находит своих покупателей.

В практической маркетинговой деятельности широко используется кривая жизненного цикла товара.

Кривая жизненного цикла товара представляет собой графическое изображение  изменений показателей реализации товара на рынке в натуральном или стоимостном выражении, а в ряде случаев – чистой прибыли, на протяжении жизненного цикла товара.

2. Характеристики стадий жизненного цикла товара

Чаще всего выделяют четыре или пять этапов жизненного цикла товара (рис. 3).

Первый этап – разработка (англ. development). Он включает девять подэтапов: определение направлений разработки нового товара, поиск идей для нового товара, отбор идей, разработку концепции товара, планирование стратегии маркетинга нового товара, опытные образцы товара, экономический анализ, пробный маркетинг, развертывание коммерческого производства.

[image: image3.png]Obnem
npoaK

Bpewst




Рис. 3. Жизненный цикл товара

Каждый подэтап окачивается принятием решения о целесообразности или нецелесообразности продолжения работы над товаром, при этом важно свести к минимуму вероятность разработки слабых идей и отсева добротных. В течение этапа разработки объем продаж равен нулю, а затраты растут по мере приближения к завершению этапа. Более подробно разработку нового товара рассмотрим далее в подразделе с соответствующим названием.

Второй этап – выведение товара на рынок (англ. introduction stage). Он начинается со времени поступления товара в продажу. Сбыт товара на этом этапе слабый и растет медленно. Прибыль отсутствует или ничтожна из-за незначительных продаж и высоких расходов по организации распределения товара и стимулированию его сбыта. Темп  роста продаж зависит от новизны продукции и от того, насколько ее желает купить потребитель. В течение этого периода необходимо создать рынок для нового товара – можно сказать, решается судьба  предшествующих усилий. Потребителями такого товара являются любители новинок: «новаторы» (2,5%), а также ранние потребители (13,5%),  наиболее  подготовленные к совершению покупки. Они, как правило, относятся  к группе лиц с высоким уровнем доходов. Спрос  начинает приспосабливаться к новому  товару, если к нему адаптировались первые 2–5% потребителей. Цены на этом этапе обычно повышенные. Издержки в расчете на одного потребителя – высокие. Число конкурентов – небольшое. На этом этапе лишь несколько предприятий способны выйти на рынок и конкуренция ограниченна. Выпускаются только основные варианты товара, поскольку рынок  еще не готов к восприятию его модификаций. Целью маркетинга на данном этапе является  целенаправленное распространение информации о выгодах, которые получат потребители от использования предлагаемого товара, и создание устойчивого спроса. Для этого формируются соответствующие системы сбыта и рекламы. Этап можно считать завершенным, если объемы продаж обеспечивают выручку от реализации, покрывающую переменные затраты, которые возрастают либо уменьшаются пропорционально объему производства. К ним относятся расходу на закупку сырья и материалов, потребление электроэнергии, транспортные издержки, торгово-комиссионные и другие затраты, напрямую зависящие от количества выпускаемой продукции.

Третий этап – рост (англ. growth stage). Если товар выживает на первой стадии, то его жизненный цикл будет продолжаться. Объем сбыта и темпы его роста значительно увеличиваются на этом этапе. Сказывается влияние проведенных ранее маркетинговых мероприятий. Издержки по изготовлению товара снижаются за счет экономики на масштабах производства. Потребители остаются весьма чувствительными к цене. На этом этапе еще несколько предприятий проникают на рынок, увеличивая конкуренцию. Остро встают вопросы о поддержании быстро увеличивающихся объемов продаж и повышении качества продукта. Усиливается активность предприятия в области маркетинговых коммуникаций. Для соответствия растущему рынку начинают предлагаться модифицированные варианты базовой модели. Производитель начинает заниматься идентификацией торговой марки и своей рыночной позиции. В общем можно отметить, что на этом этапе относительные прибыли высоки, сбыт растет быстро, прибыль увеличивается, издержки в расчете на одного потребителя – средние. Потребители представляют собой уже массовый рынок, сформированный ранним большинством (34%). Число конкурентов постоянно  растет, поскольку рынки товаров, находящиеся на этапе роста, становятся весьма привлекательными для получения прибыли. На этом этапе производителю требуется не только совершенствовать товар, но и проникнуть в новые сегменты рынка и каналы распределения, а также немного снизить цены. Цель маркетинга на этапе роста состоит в активизации спроса.

Четвертый этап – зрелость (англ. maturity stage). Наблюдается максимум объема сбыта, поскольку товар имеет свой рынок и пользу​ется спросом. Увеличивается и достигает максимума конкуренция, так как на рынок проникают многие предприятия. По времени максимум сбыта может не совпадать с получением максимальной прибыли, ибо из-за сильной конкуренции снижается уровень цен и возрастают расходы на рекламу, предоставление скидок, дифферен​цирование товара и его сервисное обслуживание. Этап зрелости отли​чается присутствием на рынке всей ассортиментной группы товаров. В результате сокращаются прибыли в целом по отрасли и в расчете на единицу продукции. Этап характеризуется появлением на рынке на​иболее чувствительной к иене группы потребителей, увеличивается количество повторных покупок.
Цель маркетинга на данном этапе — поддержать спрос и защитить свою долю на рынке путем дифференцирования товара и цен на него. Экономическое содержание всех действий этого этапа состоит в том, чтобы за счет получаемой от продаж данного товара прибыли и ее пе​рераспределения вывести на рынок новый товар и сделать его при​быльным до того, как предыдущий перестанет приносить доход.
Пятый этап — спад (англ. decline stage). На этом этапе происходит сокращение продаж товара. Он уже не представляет особого интереса. Для потребителей, или же потребность, которую товар был призван Удовлетворять, исчезает. Причиной сокращения объема продаж на этапе спада может стать техническое устаревание товара. Уменьшает​ся сбыт в целом по отрасли, и многие предприятия уходят с рынка, Поскольку сокращается число потребителей, а товарный ассортимент концентрируется на наиболее хорошо продаваемых моделях. Товар покупают в основном приверженные ему или весьма консервативные потребители.  Сокращаются расходы на мероприятия маркетинга, вследствие чего прибыль, несмотря на уменьшение объемов сбыта может в ряде случаев даже расти.
Продолжительность жизненного цикла товара в целом и его отдель​ных этапов зависит как от самого товара, так и от конкретного рынка. 
Касаясь самого товара, следует отметить, что продолжительность жизненного цикла товара зависит от:
· его технической сложности, при этом чем сложнее товар, тем, в общем случае, длиннее его жизненный цикл;
· агрессивности конкурентной борьбы на рынке: чем сильнее кон​куренция, тем короче жизненный цикл товара;
· степени рыночной новизны товара: чем она выше, тем, в общем случае, длиннее может оказаться жизненный цикл;
· степени обработки товара: сырьевые товары имеют более дли​тельный жизненный цикл, чем готовые изделия.
Говоря о влиянии рынка, на котором реализуется товар, отмечают, что более насыщенные рынки отрицательно влияют на продолжи​тельность жизненного цикла товара.
Таблица 3

Жизненный цикл товара: основные характеристики и ответные реакции производителей

	
	Фаза выведения на рынок
	Фаза роста
	Фаза зрелости
	Фаза насыщенности
	Фаза упадка (спада)

	Характеристика

	Сбыт
	слабый
	быстрорастущий
	медленно растущий
	стабилизирующийся
	падающий

	Прибыль
	незначительная
	максимально растущая
	замедленно растущая
	медленно растущая
	низкая или нулевая

	Потребители
	новаторы
	массовый рынок
	массовый рынок
	консерваторы
	отстающие

	Число конкурентов
	небольшое
	устойчиво растущее
	большое
	медленно уменьшающееся
	сокращающееся

	Ответная реакция производителей

	Основные стратегические усилия
	расширение рынка
	углубление рыночных позиций
	отстаивание своей доли рынка
	повышение рентабельности производства
	изъятие наиболее убыточных товаров

	Затраты на маркетинг
	высокие
	высокие, но относительно более низкие
	относительно сокращающиеся
	растущие
	низкие

	Основные усилия маркетинга
	формирование представления о товаре
	формирование предпочтения к марке
	создание приверженности к марке
	закрепление приверженности к марке и к фирме
	выборочное воздействие

	Распределение товара
	неравномерное
	интенсивное
	интенсивное
	экстенсивное
	выборочное

	Цена
	самая высокая
	Высокая, но понижающаяся в конце фазы
	сравнительно низкая
	самая низкая
	 выборочно возрастающая

	Товар
	основной вариант
	усовершенствованный
	дифференцированны
	дифференцированно- модернизированный
	относительно высокой рентабельности


3. Разработка нового товара

Выпуск новых продуктов необходим для успешного развития любой организации, занимающейся производством. Разработка новых това​ров связана с высоким уровнем риска. Исследования, проведенные Booz, Allen and Hamilton, а также Crawford, показали, что среди недав​но выведенных на рынок товаров неудачу терпят 20—25% товаров Промышленного назначения и 30—35% товаров широкого потребле​ния.
По данным Hopkins & Bailey, причинами провала новых продуктов являются:
—  недостаточный анализ рынка — 45%;
— дефекты товара— 29%;
— недостаток эффективных маркетинговых мероприятий — 25%;
— чрезмерно высокие издержки — 19%;
— действия конкурентов — 17%;
—  недостаток поддержки при выведении товара на рынок — 14%;
— производственные проблемы — 2%;
— другие причины — 24%.

На основе изучения причин успеха и провала обычно выделяют три ключевых фактора успеха:
1) наличие у товара отличительных свойств, способствующих луч​шему восприятию его со стороны потребителей;
2) владение производителем маркетинговыми ноу-хау, т.е. лучшее понимание рынка, поведения покупателей, темпов принятия новин​ки, длительности жизненного цикла товара и размеров потенциаль​ного рынка;
3) производитель товара обладает технологическим ноу-хау, позво​ляющим снизить себестоимость товара или повысить его качество.
Уровни успеха для товаров, высоко оцениваемых по одному из на​званных факторов, равны соответственно 82, 79 и 64%. Товары с вы​сокими оценками по всем трем факторам имеют уровень успеха по​рядка 90%.
Разработка нового товара, как правило, осуществляется последо​вательно на различных стадиях. Обострение конкурентной борьбы и общее сокращение жизненного цикла товаров требует существенного сокращения продолжительности создания новых товаров. Для этого используется параллельная разработка товара. Ее суть состоит в том, что одновременно проводятся работы по созданию нового товара спе​циалистами из различных функциональных отделов.

Последовательные стадии разработки нового товара:
1. Определение направлений разработки нового товара
Цель реализации данной стадии заключается в подготовке документа, в котором изложены причины выбора определенных направлений разработки нового товара в качестве приоритетных, черты его новиз​ны, базовые технологии, рынки, подлежащие освоению, конечные цели реализации проекта.
2. Поиск идей для нового товара
Цель реализации проекта на данной стадии заключается в том, чтобы выяснить как можно большее число идей для нового товара. По ста​тистике, из 100 идей только 8 воплощаются в товар, поступающий» рынок.
Идея нового товара в маркетинге представляет собой описание в общем виде нового товара, предназначенного для рынка. Идеи, каса​ющиеся создания нового товара, могут быть выявлены среди уже су​ществующих или получены в результате исследований и разработок.
Среди основных источников идей для создания новых товаров следует назвать:
· потребителей — за их нуждами и потребностями можно следить с помощью опросов, групповых обсуждений, поступающих писем и жалоб. В современной России существенная информация о недостат​ках товаров широкого потребления сосредоточена в Обществе защи​ты прав потребителей;
· конкурентов, которые ведут самостоятельные работы в области со​здания новых товаров. Об их достижениях можно получить информа​цию, посещая выставки, презентации, анализируя профессиональную периодику, используя все возможности маркетинговых наблюдений;
· торговый персонал, находящийся в повседневном контакте с по​требителями. Работа с этим источником должна вестись на система​тической основе и предусматривать вознаграждение за дополнитель​ные усилия;
· отделы маркетинга предприятий-производителей, сотрудники которых в рамках служебных поручений и вне их могут на выставках к ярмарках проанализировать отечественные и зарубежные конку​рентные продукты и найти идеи новых продуктов;
· патентную службу предприятия-производителя, сотрудники ко​торой, осуществляя анализ патентов и результатов исследований в родственных областях, способны обнаружить идеи новых продуктов;
· работников исследовательских подразделений предприятия-производителя, призванных заниматься именно разработкой новых товаров (если такое подразделение существует);
· весь коллектив сотрудников предприятия-производителя, кото​рый должен быть заинтересован в выпуске более современного и, со​ответственно, более рентабельного товара;
· изобретателей, работающих на данном предприятии и вне его. Подобный источник может быть особенно продуктивен в России, где в советский период миллионы людей занимались изобретательской и Рационализаторской деятельностью и многие из них еще способны генерировать интересные идеи;
· ученых, работающих в отраслевых и академических научно-исследовательских институтах, а также работников высшей школы;
· независимые организации, которые тоже могут быть привлечены для поиска идей новых товаров.

Творческие методы поиска идей новых товаров могут определяться как системно-логические и интуитивные. В случае применения методов, относящихся к первой группе, проблема разбивается на части и затем определяется оптимальная комбинация частных решений. При использовании интуитивно-творческих методов проблема рассматривается как целое.
В частности, широкую известность получил метод мозговой атаки (иногда его называют методом мозгового штурма), главный принцип которого заключается в групповом обсуждении проблемы и анализе неконтролируемых спонтанных идей участников. На этой базе возни​кают цепочки ассоциаций, которые могут привести к новому, неожи​данному решению проблемы. Интуитивно-творческого метода при​держиваются и сторонники синектики (У. Гордон, Ч. Милле и др.). 
Слово «синектика» — греческого происхождения и означает со​единение воедино различных, а порой даже очевидно несовместимых элементов. Базисный принцип синектики заключается в постепен​ном отчуждении исходной проблемы, что достигается построением аналогий с другими областями жизни. После многоступенчатых ана​логий производится быстрый возврат к исходному пункту.
3. Отбор идей (селекция идей)
Цель реализации данного подэтапа состоит в возможно раннем выде​лении непригодных решений. Следует обратить внимание, что здесь оцениваются не будущие товары, а идеи в их первоначальной форме.
Для профессионального отбора рассматриваемых идей необходи​мо по возможности проанализировать описание будущего товара, оценить целевые рынки, возможности конкурентов, сделать прикид​ки относительно цены товара, продолжительности и стоимости работ по созданию новинки, стоимости ее производства и наметить предпо​лагаемую норму прибыли.
В общем случае отбор идей может означать проверку их на соот​ветствие требованиям производителя. Для этого необходимо прове​сти экспертные и многокритериальную оценки, разработать соот​ветствующую матрицу. Критерии оценки зависят от характера производства.
Матрица оценки строится следующим  образом.  Определяются важнейшие сферы деятельности производителя (их, как правило, представляют функциональные отделы), им присваивается числовое значение, отражающее их относительный вес и роль для успеха пред​приятия. Идея получает ряд оценок, каждая из которых выражает, насколько идея соответствует требованиям того или иного отдела. Ум​ножение коэффициентов по отделам и сложение полученных резуль​татов дают конечную оценку полезности идеи для данного произво​дителя.
При многокритериальной оценке вначале утверждаются крите​рии, которые взвешиваются в зависимости от их роли в процессе вы​бора. Затем оценивается, насколько идеи соответствуют поставлен​ным условиям, с помощью простой рейтинг-шкалы.

Результат вычисляется суммированием произведений критериев оценки на их весовые коэффициенты. Балльная оценка конкретной идеи позволяет сделать выводы лишь по сравнению с балльными оценками других идей.
4. Разработка концепции товара
Концепция товара — это идея товара, разработанная и сформулиро​ванная на базе значимых для потребителя характеристик. Иногда пользуются термином «замысел товара», рассматривая его как прора​ботанный вариант идеи, выраженный значимыми для потребителя понятиями. Следует отличать концепцию товара (замысел товара) от имиджа (образа) товара.
Имидж (образ) товара — конкретное представление, сложившееся у потребителя о реально существующем или новом товаре.
Концепция товара изучается по следующим направлениям:
· основные функции нового товара;
· его вспомогательные функции;
· затраты, связанные с изготовлением и реализацией этого товара;
· могут ли функции данного товара быть выполнены другими, более Дешевыми изделиями и какая в этом случае предвидится экономия.
Проверка состоятельности концепции нового товара (замысла) также предусматривает опробование его на соответствующей группе целевых потребителей. Опросы потребителей помогают определить, какой вариант замысла обладает для них наибольшей притягательной силой.
5. Разработка стратегии маркетинга нового товара
Стратегия маркетинга нового товара — это совокупность маркетин​говых мероприятий, посредством которых производитель товара на​гревается достичь запланированных им величин объема сбыта и прибыли.

Базовые расчеты для разработки стратегии маркетинг касаются величины, структуры и поведения целевого рынка, предполагаемого позиционирования товара, а также показателей объема продаж, доли рынка и прибыли на несколько ближайших лет. Определяется предполагаемая цена товара, смета расходов на маркетинг в течение первого года. Стратегический подход к формированию комплекса маркетинга позволяет поставить перед организацией перспективные цели по сбыту и прибыли.
6. Экономический анализ
Экономический анализ представляет собой оценку вероятности того, что после вывода товара на рынок объемы продаж, издержек и прибыли будут соответствовать планируемым.
Объем реализации нового товара рассчитывается исходя из анали​за продаж товаров-аналогов с учетом прогнозируемой динамики рын​ка. Составляются оптимистичный, пессимистичный и среднеуспешный   сценарий   развития   событий.   Полученные   минимальные, максимальные и промежуточные значения обозначат диапазон риска. Аналогичным образом осуществляется прогноз издержек и прибыли. Оценивая прибыль, необходимо рассматривать несколько периодов, поскольку, как показывает модель жизненного цикла товара, первые периоды могут оказаться нетипичными с точки зрения полученной прибыли. В случае если результаты экономического анализа окажутся удовлетворительными, можно приступать к непосредственной разра​ботке товара.
7. Опытные образцы товара
Опытный образец должен обладать определенными функциональны​ми и психологическими характеристиками. Важнейшие средства, используемые при разработке товара и воплощающие его внешность, — форма, цвет и материал.
Форма товара связана как с основными, так и с добавочными его качествами, важнейшим из которых является эстетичность. Из психо​логии известно, что удобный для глаза и охватываемый малым коли​чеством движений образ является наиболее эстетичным, поэтому формы должны состоять из простых, согласованных, по возможности симметричных линий и элементов. На восприятие формы влияет не только индивидуальность и вкус потребителей, но также традиции, поскольку знакомые формы воспринимаются лучше. Сильное влия​ние оказывает также мода, которую надлежит обязательно учитывать.
Цвет — это простейшее и наиболее доступное средство для вариа​ции эстетической привлекательности товара. В ряде случаев цвета мо​гут играть роль социального символа. При выборе цвета учитывают требования корпоративной культуры, так как многие фирмы придер​живаются определенной комбинации цветов.
От материала, из которого изготовлен товар, также во многом за​висит восприятие готового изделия. Некоторые материалы вызывают симпатию, другие — неодобрение.
В процессе создания опытных образцов товара надо заботиться об удобстве и экономичности его серийного и массового производства, а также о послепродажном обслуживании.
Готовые опытные образцы обязательно подвергаются испытаниям в лабораторных и полевых условиях, цель которых состоит в том, что​бы убедиться в выполнении требований по надежности и безопаснос​ти. После успешного проведения этих испытаний опытные образцы тестируются потенциальными потребителями.
9. Пробный маркетинг
Процедура пробного маркетинга служит для проверки нового товара и его маркетинговой программы, которая включает стратегию пози​ционирования, рекламирования, распространения, ценообразова​ния, возможности присвоения торговой марки, объем финансирова​ния. При этом условия должны быть как можно более приближены к реальным рыночным. Фактически пробный маркетинг можно назвать «испытанием в рыночных условиях». В ходе его выявляется реакция потребителей и дилеров на новый товар, особенно важно отношение потребителей к товару, складывающееся в процессе пользования им. Это в значительной мере влияет на возможность повторных покупок. Масштабы проведения пробного маркетинга во многом зависят от са​мого нового товара и расходов на его создание и выведение на рынок. Не проводят его, например, в случаях, когда расширяется ассорти​ментная группа уже выпускающихся товаров или копируется товар, уже имеющий успех на рынке.
Широко известны три метода проведения пробного маркетинга: стандартный, контролируемый и моделируемый.
Первый из них является самым распространенным, затратным и длительным по времени (он может продолжаться до трех лет). В соот​ветствии с ним в нескольких городах проводят показательную полномасштабную маркетинговую кампанию, а полученные результаты им пользуют для прогноза объема продаж и прибыли в масштабе региона или страны.
Второй по сравнению с первым стоит дешевле и занимает меньше времени (до одного года). Как правило, его проводят специализированные исследовательские организации, у которых есть списки магазинов, готовых за определенное вознаграждение работать с новыми товарами.  По результатам этой работы анализируются влияние цены, выкладки; товара в торговом зале и других параметров торгового процесса на ве​личину сбыта. Высокой точности переноса полученных результатов на общегосударственный уровень может препятствовать ограниченный объем выборки и отличия в характеристиках покупателей.
Третий метод — моделируемый пробный маркетинг обходится де​шевле всех перечисленных, отличается высокой оперативностью (про​должается, как правило, не более двух месяцев). Суть его состоит в том, что новый товар испытывается в моделируемой покупательской среде. Специально отобранная группа покупателей подвергается рекламному воздействию, касающемуся нового товара и товаров-конкурентов, затем им предоставляется определенная сумма денег, которые они могут оста​вить себе или потратить на приобретение нового товара или товаров-конкурентов.

Процесс осуществляется в помещении, имитирующем реальную торговую точку, и сопровождается регистрацией поведения покупателей и последующим опросом о причинах того или иного выбо​ра товаров или отказа от покупки. Через несколько недель все участники процедуры опрашиваются по телефону об их отношении к приобре​тенным товарам, о желании сделать повторную покупку. Полученные результаты обрабатываются с помощью специальных математических методов для прогнозирования объема продаж и прибыли в общегосу​дарственном масштабе. Развитие современных информационных тех​нологий позволяет использовать виртуальную реальность для имитации перед покупателями торговой среды. Данный метод постоянно совер​шенствуется и приобретает все большую популярность.
Для осуществления пробного маркетинга товаров производствен​ного назначения чаше всего используют первый и второй методы, а также отраслевые выставки и специализированные выставки в демонстрационном зале организации для дилеров и дистрибьюторов.
В случае положительного результата пробного маркетинга работа с товаром переходит на следующую стадию, при отрицательной оценке проект прекращается или сам новый товар и его маркетинговая программа дорабатываются.

10. Развертывание коммерческого производства означает начало серий​ного или массового выпуска нового товара.
Приняв решение о реализации данного образца, следует выбрать момент выпуска новинки на рынок, который в значительной мере оп​ределит дату начала развертывания коммерческого производства. При этом учитывают этапы жизненных циклов других товаров данного производителя (новый товар не должен их сокращать), а также общее состояние экономики — рост экономической активности на рынке яв​ляется благоприятным фоном для завоевания внимания потребителя. Начальный объем коммерческого производства зависит от того, где новый товар поступит в продажу: в небольшом городе, регионе, госу​дарстве, во всем мире. Обычной практикой является составление гра​фика освоения рынка, в соответствии с которым постепенно осваива​ются наиболее привлекательные города и регионы. В России часто начинают с Москвы, Московского региона, Санкт-Петербурга, Екате​ринбурга, городов с населением порядка одного миллиона человек.
Начальный объем коммерческого производства, если речь идет о товарах широкого потребления, зависит также от величины первосте​пенных сегментов рынка, которые должны по возможности состоять из активных потребителей нового товара, являющихся лидерами мне​ний. Желательно, чтобы они участвовали в малозатратных, но эффек​тивных рекламных кампаниях.
Начальный объем коммерческого производства товаров промыш​ленного назначения в большой мере зависит от объема предваритель​ных заказов, который начинает формироваться во время пробного маркетинга.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ

План занятия:
1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике. 
Ситуации для анализа

1. Анита Вильямс – единоличный владелец небольшой фирмы, которая специализируется на производстве женской косметики. Различные виды и марки недорогих косметических средств ориентированы на молодых латиноамериканок, проживающих в США (возрастные границы сегмента рынка – от 18 до 35 лет).

Первоначально Анита Вильямс основала в пригороде Лос-Анджелеса небольшую фирму, где она работала со своим мужем и детьми. Со временем ее дело значительно расширилось, однако единственный причиной, сдерживающей дельнейшее развитие фирмы, является невозможность увеличения производства и масштабов рекламной деятельности из-за недостатка финансовых средств.

В настоящее время ситуация в промышленности, производящей косметические средства, меняется очень быстро, сроки жизненного цикла отдельных видов этой продукции сокращаются. Это вынуждает фирмы уделять большое внимание выпуску новых товаров, товаров рыночной новизны, но в связи с тем, что производство недорогой косметики не является сложным процессом, фирмы-производители могут выходить на рынок с новыми товарами без значительных финансовых затрат.

Г-жа Вильямс планирует расширить географический сегмент своего рынка, в частности организовать продажу продукции своей фирмы на всей юго-западной территории штата с последующим выходом на рынок Нью-Йорка и Майами.

Адвокат и бухгалтер, консультирующие Аниту Вильямс, советуют ей обдумать вопрос об образовании на базе ее фирмы корпорации с целью привлечения необходимых финансовых средств.

Вопросы и задания:

1. Какие преимущества единоличного владения фирмой могла бы Анита Вильямс потерять при создании корпорации? Какие выгоды она при этом получила бы?

2. Необходимо ли для г-жи Вильямс поведение маркетинговых исследований? Почему?

3. На каких аспектах деятельности фирмы следует в первую очередь сконцентрировать внимание ее владелице?

4. К каким последствиям, на ваш взгляд, может привести повышение цен на продукцию фирмы на том сегменте рынка, где она в настоящее время работает?

5. Какая информация необходима г-же Вильямс для принятия решения о выходе на новые рынки?

6. С какими проблемами может столкнуться владелица фирмы при выходе с новой продукцией на рынки, предъявляющие повышенные требования к качеству товара?

2. Представьте, что вы являетесь заместителем директора одного из крупных предприятий, реализующих товары массового (редкого) спроса:

· прохладительные напитки;

· ювелирные изделия из драгоценных металлов;

· косметические товары для детей до 6 лет;

· диетические продукты для взрослых;

· кондитерские изделия из муки;

· товары для новобрачных.

На основе следующих вопросов вам необходимо осуществить ситуационный анализ положения данного предприятия на рынке:

1. Какие конкретно потребители покупают товары нашего предприятия?

2. Какие из этих покупателей являются наиболее предпочтительными для нас?

3. Как наиболее предпочтительные покупатели относятся к нашим товарам?

4. Что влияет на их решение о покупке?

5. Какова потребность, заставляющая покупать наш товар?

6. Каковы перспективы изменения этих потребностей?

7. Каковы перспективы изменения способов удовлетворения этих потребностей?

8. Кто наши потенциальные потребители?

9. Кто является лицами:

· инициирующими покупку;

· влияющими на решение о покупке;

· принимающими решение;

· непосредственно использующими;

· непосредственно приобретающими;

· формирующими мнение о потребительских свойствах товара?

10. Сколько типов потенциальных покупателей товара можно выделить. 

3. На основе предложенного деления покупателей по их отношению к новым товарам, поставляемым на рынок, следует продумать и описать потребительские свойства указанных в таблице товаров, которые будут определяющими для совершения покупки каждой категорией  покупателей. 

Таблица 4

Моделирование поведения разных категорий потребителей в зависимости от их отношения к новым товарам

	Категория покупателей
	Характеристика покупателя
	Белье 
	Небьющаяся посуда
	Миксеры 
	Заморожен-ные овощи

	Суперноваторы 
	Склонны к риску и эксперименту
	
	
	
	

	Новаторы 
	Менее склонны к риску, более осторожны в покупках
	
	
	
	

	Обыкновенные 
	Основательны, стараются не рисковать
	
	
	
	

	Консерваторы 
	Противоречивы, не одобряют новшеств, подражают обыкновенным
	
	
	
	

	Суперконсерва-торы 
	Принципиально против любых изменений, приверженность привычкам
	
	
	
	


Тематика докладов

1. Управление жизненным циклом товара.

2. Разработка концепции товара.
3. Разработка стратегии маркетинга нового товара.
Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
тема 3. Ценовая и сбытовая политика

1. Задачи, цели и сущность ценовой политики в маркетинге. Виды цен

Цена – важнейшая составная часть комплекса маркетинга. Именно цены определяют структуру производства, оказывают решающее воздействие на движение материальных потоков, распределение товарной массы, уровень благосостояния населения.

Принятие маркетинговых решений в области установления цен на товары представляет собой достаточно сложную задачу для предприятия, что обусловлено особой ролью цены в качестве средства получения прибыли, а также ее специфическими функциями в комплексе маркетинга.

При установлении цен руководство предприятия должно уделять особое внимание следующим взаимосвязям:
· «цена – товар» – цена отражает полезные свойства товаров для потребителей;
· «цена – распределение» – организация продажи влияет на величину цены продаваемого товара;

· «цена – реклама» – осведомленность покупателей о ценах повышает их чувствительность к уровню этих цен.

В условиях рыночной экономики основными функциями цены являются:

· учетная;

· стимулирующая;

· распределительная;

·  сбалансирование спроса и предложения

· рациональное размещение производства.

Сущность ценовой политики в маркетинге – установление на товары предприятия таких цен и такое варьирование ими в зависимости от положения на рынке, чтобы овладеть определенной долей рынка, получить намечаемый объем прибыли и т.д.

Целями ценовой политики предприятия могут быть:
· долгосрочная или краткосрочная максимизация прибыли;

· экономический рост;

· стабилизация рынка;

· снижение чувствительности потребителя к ценам;

· сохранение лидерства в ценах;

· предотвращение угрозы потенциальной конкуренции;

· поддержание лояльности торговли;

· повышение имиджа предприятия и его товаров;

· повышение интереса покупателя;

· усиление рыночной позиции ассортимента;

· захват доминирующих позиций на рынке.

Таблица 5

Виды цен, используемых при разработке ценовой стратегии
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Для успешной работы на рынке очень важно правильно учитывать факторы, влияющие на уровень цены.

1. Издержки производства.

2. Цены конкурентов-экспортеров в данную страну.

3. Цены местных фирм-конкурентов.

4. Спрос.

5. Транспортные издержки. 

6. Надбавки и скидки в пользу посредника. 

7. Ввозные пошлины и другие сборы.

8. Реклама и другие мероприятия стимулирования сбыта.

В системе маркетинга используются различные виды цен. Некоторые из них представлены в табл. 5.

2. Выбор ценовой стратегии предприятия

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от типа рынка

При выборе стратегии исходят из модели рынка.

1) чистая конкуренция. Ценовая политика сводится:

· к установлению цены, сложившейся на рынке;

· к поиску объема производства, максимизации прибыли при данном уровне цен.

2) монополистическая конкуренция (20 — 70 предприятий). Характерна монополия на марку изделия, хотя продукты несколько отличаются. Рынок характерен для легкой промышленности для розничной торговли. Ценовая политика сводится:

 к поиску интервала изменения цен;

 к установлению цены с учетом конкурентоспособности, структуры спроса и величины издержек.

Наиболее типичные стратегии:

· “выше номинала”: покупателям с высокими доходами предлагаются товары люкс по престижным ценам, остальным обычные товары по пониженным ценам;

· “убыточного лидера”: заключается в том, что в дополнение к основному товару предлагается набор дополнительных изделий. Основной товар продается по низкой цене, а дополнительные изделия по высокой.

3) олигополия (2 — 20 предприятий). Производят стандартизированную продукцию или слабо дифференцированную. Характерна высокая степень контроля над ценами. Контроль проявляется:

 ломаная кривая спроса
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В случае повышения цены фирмой конкуренты не следуют ее примеру и спрос на ее продукцию становится высоко эластичным. В случае понижения цены фирмой конкуренты следуют ее примеру, спрос низко эластичный.

· стратегия следования за лидером заключается в том, что фирма лидер первая изменяет цены, а остальные следуют за ней;

· стратегия координации действий существует в двух формах:

1. принятия соглашения о ценах;

2. параллельная ценовая политика.

Соглашение о ценах может быть явным и тайным. Параллельная политика заключается в том, что все фирмы калькулируют издержки по унифицированным статьям + % нормы прибыли.

4) чистая монополия: продукции фирмы нет заменителя, поэтому можно диктовать цены. Чтобы сохранить покупателей монополисты прибегают к принципу ценовой дискриминации (по разным ценам). 

Формы ценовой дискриминации:

· дифференциация по группам потребителей;

· дифференциация по варианту товары и услуги;

· дифференциация по местонахождению;

· дифференциация по времени.

На принципе дискриминации основаны следующие стратегии:

· “стратегия мгновенных цен”: в результате анализа кривых спроса для каждой группы потребителей монополист назначает максимально высокую цену, которую они готовы запросить;

· “стратегия сегментации рынка” заключается в том, что большая часть продукции продается на одном рынке по ценам, обеспечивающим определенную прибыль, а некоторая часть на другом рынке по сниженным ценам.

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от этапа жизненного цикла товара

Если фирма выводит на рынок подлинную новинку при установлении цен на нее она может выбрать:

· стратегию снятия сливок;

· стратегию прочного внедрения.

Стратегия снятия сливок заключается в установлении максимально высокой цены, при этом ориентируется на лиц с высокими доходами или на тех, качественные характеристики а не цена. Условия применения стратегии:

· предприятие ограждает себя от конкурентов с помощью патента или постоянного совершенствования качества;

· достаточный спрос на товар;

· спрос не эластичный или отсутствуют заменители;

· издержки мелко серийного производства настолько высоки, чтобы свести на нет выгоду от высоких цен.

Стратегия прочного внедрения на рынок заключается в установлении сравнительно низкой цены на новинку, чтобы привлечь больше покупателей и завоевать большую долю рынка. Условия применения стратегии:

· большой объем спроса на продукцию (существует или создается);

· значительные финансовые возможности фирмы (большой объем производства);

· высокая эластичность спроса;

· низкая цена не заставляет думать покупателей, что товар не качественный.

Если на рынок выводится новый товар-имитатор, то нужно принять решение о позиционировании товара по качеству и цене и выбрать соответствующую стратегию.

Логическим продолжением стратегии снятия сливок является стратегия скользящей, падающей цены, т.е. цена последовательно скользит по кривой спроса и по мере насыщения рынка снижается. Условия применения:

· постоянная забота о качестве товара и разработка новых моделей (защита от конкуренции);

· снижение издержек производства.

Продолжением стратегии прочного внедрения на рынок является стратегия преимущественной цены, которая применяется при опасном вторжении конкурентов и необходима для достижения конкурентного преимущества (по цене, по качеству).

На этапе роста цены могут остаться прежними или повысится в связи с ростом спроса. На этапе зрелости цены снижаются, а на этапе насыщения цены самые низкие. На этапе спада цены низкие, но если производство снижается быстрее чем спрос то может повысится, а цены на изделия, снятые с производства, как правило, выше.
Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от экономических целей предприятия

1) обеспечение выживаемости (безубыточности). Ставится тогда, когда на рынке острая конкуренция или резко меняются потребности покупателей. предприятие прибегает к ценовым уступкам. Если предприятие имеет сильные позиции на рынке, то оно использует стратегию защиты позиций (ценовая война). Предприятие снижает цены в надежде, что конкуренты не смогут выдержать такого уровня цен. Если фирмы занимают равное положение на рынке, то они используют стратегию ценовой дискриминации, т.е. предлагают уступки в цене выборочно в зависимости от места и времени продажи. Если доля предприятия на рынке невелика, то может использоваться стратегия следования за лидером.

2) максимизация текущей прибыли. Ставится тогда, когда существует благоприятная конъюнктура на рынке. Предприятие использует следующие стратегии:

· стратегия снятия сливок;

· удовлетворительного возмещения затрат (стратегия целевых цен);

· быстрое возмещение затрат (стратегия доступных цен — возмещение за счет оборота (для товаров постоянного спроса).

3) захват определенной доли рынка (максимизация сбыта). Для стратегии характерны снижение цен:

· стратегия внедрения но новый рынок (аналогична стратегии прочного внедрения);

· стратегия скользящей цены;

· стратегия убыточного лидера;

· выше номинала.

4) достижение (сохранение) лидерства по показателям качества. цены высокие для покрытия затрат на НИОКР. Используют стратегии:

· стратегия снятия сливок;

· скользящей цены;

· удовлетворительного возмещения затрат.

3. Факторы, влияющие на уровень цены

Можно выделить несколько групп факторов: потребители, государственное регулирование, конкуренты, поставщики и посредники, издержки производства.

К первой группе факторов относятся:

1. кривая спроса и его величина; характеризует готовность потребителей платить определенную цену и определяет верхнюю границу цены;

2. эластичность спроса; характеризует реакцию потребителей на изменение цен и определяет целесообразность повышения или снижения цены;

3. сегментация рынков; характеризует группы потребителей по их реакции на комплекс маркетинга и определяет целесообразность дифференциации цен;

4. психологические факторы; характеризуют особенности восприятия цен потребителями и определяют целесообразность установления престижных цен и манипулирование повышенными скидками.

Для изучения кривой спроса можно провести опрос или эксперимент. Эластичность спроса тем выше:

· чем больше у товара заменителей;

· чем больше разнообразие возможностей использования данного товара;

· чем больше времени прошло с момента повышения цен.

· Эластичность спроса тем ниже:

· чем насыщенней спрос на данный товар;

· чем больше ограничен доступ к товару;

· чем более агрегирован товар; агрегирование — это объединение товара с другими во все более расширяющиеся группы.

Ко второй группе факторов относят государственное регулирование цен. Необходимо изучить все законодательные акты о ценообразовании, налогообложение, монопольное законодательство и другие. Государство воздействует на цены следующим образом:

· фиксированные цены (энергоносители, транспорт, коммунальные услуги, фиксация монопольных цен, замораживание цен);

· устанавливать правила расчета цен (например, предельный уровень цен, предельный процент надбавки, уровень прибыли и рентабельности предприятия);

· устанавливает правила игры на рынке путем ряда запретов (демпинг, реклама).

К третьей группе относят конкурентов, которые определяют уровень цен по отрасли и поэтому их цены используются в качестве отправной точки.

К четвертой группе относят участников канала товародвижения, влияние которых сказывается на цене и спросе на товар.

К пятой группе относят издержки предприятия, которые определяют нижнюю границу цены. При увеличении объема производства идет экономия на условно- постоянных расходах.

4. Методы расчета цен

Первый метод: калькуляция цены по методу издержки + прибыль. Этот метод ориентируется на затраты.

Преимущества метода

· простота;

· если им пользуется большинство предприятий отрасли, то цены оказываются сходными, ценовая конкуренция сводится к минимуму.

Недостатки:

· никак не связан со спросом;

· не учитывает потребительские свойства товара и, следовательно, применение метода ограничено:

· при установлении цен на принципиально новую продукцию;

· на продукцию по разовым заказам;

· в отрасли, где большинство предприятий пользуется этим методом;

· спрос на продукцию хронически превышает предложение.

Второй метод: обеспечение ценовой прибыли. Ориентируется на затраты, но предприятие ставит цель получения определенной прибыли. 

Третий метод: ориентируется на покупательское восприятие на основе ощущенной ценности товара. Цену можно определить с помощью опросов потребителей, с помощью анализа кривых спроса.

Четвертый метод: ориентируется на цены конкурентов — на основе уровня текущих цен.

Пятый метод: параметрический — детализирует третий и четвертый методы и ориентируется на потребительскую оценку значимости качественных параметров изделия, а также сравнения их с товарами конкурентов.

Последовательность расчета:

1) определение выборки для опроса потребителей или подбор независимых экспертов;

2) определение качественных параметров изделий, которые определяют их потребительские свойства;

3) опрашиваемые оценивают значимость каждого параметра с помощью балльной оценки или ранжирования;

4) оценка выраженности каждого параметра в базовом и новом изделии;

5) определение балльной оценки каждого параметра с учетом его важности. Для этого средняя оценка важности по каждому параметру умножается на  среднюю оценку выраженности. Эта операция проводится и для базового и для нового изделия;

6) определение цены одного балла. Для этого делим цену базового товара на общую сумму набранных им баллов;

7) определяем цену нового изделия. Для этого умножает цену одного балла на общую сумму баллов по новому изделию.

5. Сущность сбытовой политики в маркетинге

Сбыт – ключевое звено маркетинга и всей деятельности предприятия по созданию, производству и доведению товара до потребителя, основной задачей которого является возврат вложенных в производство и реализацию товаров средств и получение прибыли.

Основная цель сбытовой политики предприятия – обеспечение доступности товаров для потребителей. Для ее достижения необходимо:

· выявить потребность целевого рынка и рассчитать его емкость;

· определить эффективные каналы распределения;

· довести как можно быстрее товары до потребителей.

В понятие сбыта включаются следующие элементы: транспортировка, складирование, хранение, доработка, продвижение к розничным и оптовым торговым звеньям, предпродажная подготовка, собственно продажа.

Система сбыта – комплекс, состоящий из сбытовой сети предприятия и тех каналов сбыта, которые ею пользуются для продажи товаров.

К основным элементам системы сбыта относятся

· канал сбыта – определяющее звено системы сбыта данного товара, характеризующее особенности функционирования, условия и ограничения сбытовой деятельности;

· оптовик (оптовый торговец) – лицо (предприятие), приобретающее значительные количества товаров у различных производителей и ограничивающее их движение в розничной торговле;

· розничный торговец – лицо (предприятие), непосредственно сбывающее относительно большое количество товаров конечному потребителю и приобретающее товар либо у оптовика, либо у производителя;

· брокер – торговый посредник, организующий продажу товара, не приобретая его в собственность

· комиссионер – лицо, имеющее склад с товарами, которые оно продает от своего имени, но за счет предприятия-производителя; 

· оптовый агент – работник по договору с предприятием-продавцом, ведущий операции за его счет; при этом ему может быть передано исключительное право сбыта товаров предприятия в определенных размерах;

· консигнатор – лицо, имеющее свой склад и товары, но на основе консигнации (т.е. товар передается ему на ответственное хранение продуцентом);

· торговый агент (сбытовой агент) – лицо, самостоятельно продающее товары предприятия покупателям и имеющее различный статус: работающее с ограничениями (на условиях консигнации), обслуживающее только данное предприятие или данного потребителя и т.д.;

· дилер – широко распространенный тип сбытового агента, специализирующегося, как правило, на продаже товаров длительного пользования, требующих значительных объемов сервиса, который сам дилер и его помощники обычно не осуществляют.

Функции системы сбыта:

· формирование стратегии сбыта;
· выбор каналов сбыта;
· формирование и обработка массива документации, отражающей заказы потребителей (в том числе промежуточных);

· упаковка товара;

· формирование партий товаров в соответствии с нуждами потребителей;

· складирование товара перед транспортировкой и его необходимая доработка на складах;

· организация транспортировки товаров;

· помощь посредникам в организации эффективной продажи товаров;

· сбор и систематизация мнений конечных и промежуточных потребителей о товарах и предприятии.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ

План занятия:
1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике. 

Ситуации для анализа

1. Новинки на рынке косметики.
Сегодня интересы крупных компаний – производителей парфюмерно-косметической продукции направлены на поиск новых методов укрепления своих конкурентных позиций. Многие фирмы продолжают постоянно искать и осваивать новые рыночные сегменты.

Французские парфюмеры создали детскую серию.  Le Petit Prince предлагает косметический уход для самых маленьких – от 0 до 3 лет. Таким образом компания предприняла попытку расширить группу  потребителей своей продукции.

Компания Compagnie Europeenne de Parfums (СЕР) также  делает ставку на юное поколение. СЕР выпустила туалетную воду Teletubbies, рассчитанную на детей от шести месяцев до четырех лет. Духи Mon Petit Poney той же фирмы адресованы девочкам от трех до шести лет.

Стала популярной тенденция усиления внимания компаний к женщинам, которые никогда не пользовались декоративной косметикой, предпочитая естественную красоту. Для них разрабатываются практически «невидимые»  средства, позволяющие придать  коже более ухоженный вид, но при этом совершенно незаметные постороннему глазу. Подобную косметику выпустили Christian Dior u Clarins.

В последнее время компании – производители косметической продукции особое внимание уделяют многофункциональным свойствам своих изобретений. Компания EVYAP создала новое «мыло-уход» и полоску DURU 1 + 1 с увлажняющим кремом и целебными добавками. Вторая новинка от компании EVYAP – DURU DEO – освежающее мыло с 24-часовым дезодорирующим действием.

Компания Nivea предложила европейскому рынку мягкие очищающие салфетки 3 in 1 Nivea visage. Салфетка Nivea visage одновременно очищает и тонизирует кожу, а также удаляет макияж.

Формула нового лака Diamond Hard 3 in 1 от компании Max Factor заменяет основу, цветной лак и специальный закрепитель.

Компании используют все возможности для укрепления своих конкурентных позиций на парфюмерно-косметическом рынке с минимальными затратами. В частности, они стараются увеличить  срок жизни своих товаров.

Парфюмеры сегодня создают огромное количество «фланкеров». Выпуская производные доход, уже признанных потребителем, компании экономят значительные средства и оправдывают чрезмерные с точки зрения многих специалистов, вложения в рекламу одноименных классических образцов. Фланкеров почти всегда ожидает успех. Так, Angel Innocent от Thierry Mugler, O Oui! от Lancome, женский и мужской ароматы Emporio от Armani при минимальных затратах производителя позволили удовлетворить свойственную покупателю жажду новизны.

Производные ароматы обычно представляют облегченный или, наоборот, более интенсивный вариант запаха. При этом они могут выходить во флаконе, напоминающем о популярном «предшественнике».

Другие фирмы предпочитают оставлять неизменным запах, зато каждый год меняют его упаковку, что позволяет экономить на затратах на производство самого аромата, рекламе названия и марки. Примеры тому Lalique, Jean-Paul Gautier, Paloma Picasso. Политика многих фирм такова: выпустить духи, привлечь клиентов, а затем маленькими  партиями выпускать новые вариации полюбившегося аромата.

Расширение ассортимента может также происходить за счет производства парных духов (мужской и женский ароматы, выпущенные под одним названием). В торговом обороте Paco Rabanne на пару XS приходится 45% оборота, причем девять десятых из них дает «мужской» вариант. За последние два года парные духи стали особенно популярны: Contradiction, Allure, Chevignon 57, Good Life, D&G, Gucci Envy, Emporio Armani, Andy Wahol, Paradox.

Еще одним направлением в производстве парфюмерно-косметических товаров является выпуск так называемых «сезонных товаров». Идея придумывать для каждой коллекции одежды свои «сезонные» духи принадлежит компании Escada. Сначала к этой затее на самой фирме отнеслись довольно скептически. Но опасения не оправдались: 200000 флаконов Chiffon Sorbet, отправленных в магазины Франции, Италии и Испании как дополнение к коллекции модной одежды, были раскуплены моментально. Ежегодные «новинки» фирмы перестали быть неожиданностью для покупателей. Между тем объем продаж сезонных духов в Escada не уменьшается – в настоящее время он составил 30-35% от общего оборота фирмы.

«Сезонные» духи появляются на прилавке только на год или несколько месяцев, а потом навсегда снимаются с производства, чтобы уступить место новому, столь же недолговечному аромату. «Эфемерные» духи больше, чем традиционные, ориентируются на сиюминутные вкусы покупателей. Yves Saint Laurent – одна из немногих  компаний, способных организовать выпуск «эфемерного» аромата так, чтобы его появление было замечено. Духи In Love Again и Vice Versa соответствуют самым высоким мировым стандартам.

В последнее время все большее количество фирм выпускает «эфемерные» коллекции косметики. Они производятся в ограниченном количестве и продаются лишь на протяжении определенного отрезка времени, а потом снимаются с производства. Подобные «раритеты» можно найти у Yves Saint Laurent, Chanel, Shiseido и у некоторых других компаний.

Ко второй группе товаров с ограниченным сроком жизни относятся товары, произведенные к определенной дате. Компании не обошли своим вниманием такое событие, как Миллениум. Производители парфюмерии заранее начали готовиться к вступлению в новое тысячелетие. На рынке появилось значительное количество новинок в честь нового века. Почти все фирмы выпустили ароматы ограниченным тиражом. Так компания Chanel №5 произвела 2000 роскошных номерных флаконов объемом 450 мл.

Кроме этого компании ориентируются на производство косметических комплектов. Изменение упаковки, формирование на этой основе специальных комплектов уже несколько лет остается популярным у производителей парфюмерно-косметической продукции. Компания Guerlain создала набор из четырех продуктов в миниатюрной упаковке, предназначенный для тех, кому приходится часто уезжать из дома. Формула каждого средства специально разработана с учетом потребностей кожи во время путешествий.

Специальные комплекты созданы также компаниями для посещения саун. В них часто входят наряду с парфюмерно-косметическими товарами различные аксессуары (полотенце, халат, шлепки и т.д.).

Направление, которое приносит фирме наибольшую прибыль в случае успеха, - это разработка принципиально нового продукта. Появившись на американском рынке в апреле 1997 г., средство для очищения пор Visible Difference Pore-Fix C, разработанное лабораториями Elizabeth Arden/Unilever, сначала не пользовалась большой популярностью. Но уже в 1998 г. его продажи достигали 300 млн долл. И теперь этот новый продукт, получивший название «пластырь для пор», стал настоящим бестселлером.

Британская группа Euromonitor первой провела анализ нового сегмента косметического рынка – гигиенических пластырей, очищающих поры лица. Результаты анализа показали, что только за один 1998 г. объем продаж на этом рынке вырос на 803%. Сейчас на этот вид продукции приходится 3,5% товарооборота всего рынка средств по уходу за кожей. Euromonitor отмечает, что изменилось само отношение к очищающим пластырям. Компания Unilever, которая и предложила рынку первой данный товар, представляла пластырь покупателям как более усовершенствованный товар, входящий в состав линий традиционных средств по уходу за кожей. Теперь он завоевал статус абсолютно независимого и равноправного косметического продукта. 2/3 общего объема продаж пластырей приходится на аптеки. По прогнозам Euromonitor, товарооборот этого сегмента рынка в 2002 г. может достигнуть 72,3 млн долл. против 20,1 млн долл. в 2001 г.

В настоящее время большое внимание уделяется упаковке продукции. Одной из последних тенденций в области упаковки является производство компаниями наряду с классической упаковкой мини-упаковки. Во многих странах потребители активно используют косметические препараты в необычной, но удобной упаковке. Большинство крупных компаний уже начали производство своей продукции в мини-упаковках. Компания Shisiedo выпустила мини-крем и мини-крем-пудру. Фирма Kanebo предлагает покупательницам целый карманный набор для ухода за кожей лица Petit Garden. Пользуется спросом мини-упаковка примочек для уставших глаз или пластырей от мешков под глазами Pond. «Карманными» с полным правом можно назвать и кремы для похудания Goemar и d’Elanc или крем для снятия макияжа Respectissime от Phas.

На косметическом рынке уже существуют мини-помада для губ и мини-румяна, выполненные в виде спичек в спичечном коробке. Купать их можно в сети магазинов Natural Stores, Drugstores. Они продаются на автозаправочных станциях, на вокзалах, в журнальных киосках, а в некоторых странах установлены специальные автоматы для их продаж.

Вопросы и задания:

1. Какие свободные ниши на рынке осваивают производители парфюмерно-косметической продукции?

2. Какие тенденции в изменении спроса используют в своей деятельности европейские парфюмеры?

3. Сформулируйте основные направления товарной политики европейских производителей косметической продукции.

4. Какие способы расширения ассортимента используют компании?

5. Какие требования предъявляет потребитель к упаковке продукции?

6. Как можно продлить срок жизни парфюмерно-косметических товаров на рынке?

2. Фирма объявляет, что цена ее электронной пишущей машинки на 1 января 1994 г. составляет 850 долларов. Эта цена включает доставку ее покупателю, установку и две катушки ленты высшего качества. Фирма гарантирует отсутствие производственных дефектов в течение 90 дней.

Какими могут быть долговременные и немедленные последствия этого объявления для фирмы?

3. Менеджеры магазина, торгующего замороженными морепродуктами, отмечают падение спроса на товар в летнее время. Чем это может быть вызвано? Разработайте предложения по улучшению организации продаж.

4. На российском рынке компьютеров конкуренция достигла большой остроты, при этом платежеспособность населения остается ограниченной. Что могут предпринять торговые предприятия для повышения результативности в цепочке «цена – реклама» в этой ситуации?

5. Предприятие продает детскую куклу по достаточно высокой цене. Предложите ваш вариант увеличения объема продаж товара.

6. В условиях экономического застоя в ряде стран мелкие производители бытовой техники предлагают торговые скидки, а производители автомобилей – низкопроцентные займы. Каковы достоинства и недостатки этих методов снижения цен?
7. Обычная практика соглашений о создании совместного предприятия предусматривает постоянный обмен сбытовой информацией между партнерами на все время действия соглашения. Однако обмены информацией, не относящейся непосредственно к предприятию, встречаются реже и специально оговариваются в каждом случае. Поясните причину.
8. Определите, какие виды каналов распределения используются в следующих примерах:

– фирма «Семко» принимает заказы по почте;

– Тульская обувная фабрика реализует свою продукцию через сеть розничных магазинов, расположенных в различных районах города;

· Черкизовский мясоперерабатывающий комбинат реализует свою продукцию через крупных и мелких оптовиков, розничную торговлю.
9. Какие виды распределения должны быть использованы в следующих ситуациях:

– осуществляется покупка стиральной машины, холодильника;

– продаются продукты питания;

– реализуется эксклюзивное колье?

1. Фирма А выпускает такой же хороший товар, как и фирма Б. У обеих фирм прекрасная репутация, высокая готовность к сервису товара, хорошо налаженные сбытовые связи. Кому отдаст предпочтение оптовый или розничный продавец?
2. Аптека предполагает развернуть торговлю парфюмерией, хозяйственными товарами, фотопринадлежностями, сигаретами и диетическими продуктами. С какой целью это делается? Насколько оправдан такой вариант торговли?
3. Вы решили заняться розничной торговлей. Что вы предпочтете открыть: собственный магазин или магазин в рамках франшизного соглашения? Поясните свой выбор.

4. Нередко сбытовые сети фирмы реализуют значительную массу товаров конкурирующих фирм. Какие аргументы в пользу этого можно привести?

5. Фирма «Мацусита» заставляет своих инженеров определенное время работать продавцами в магазинах. Зачем это делается? Что это дает специалистам?

Тематика докладов
1) Ассортиментная концепция.
2) АВС-анализ и оптимизация ассортимента в торговле.
3) Управление ассортиментом в торговле.
4) Распространение образцов как метод стимулирования реализации продукции.

5) Краткосрочное стимулирование сбыта с помощью игр.

6) Комплексные формы стимулирования сбыта.

7) Инструменты паблик рилейшнз.

8) Место паблик рилейшнз в современном процессе.

9) Роль паблик рилейшнз в деятельности промышленного предприятия.

10) Товарная пропаганда в российских условиях.

11) Организация PR-кампании.

12) Выявление потенциальных покупателей при организации персональных продаж.

13) Организация процесса подготовки к контакту с покупателем.

14) Преодоление возражений при организации персональных продаж.
15) Особенность цены как маркетинга.
16) Цены, используемые в маркетинге.
17) Виды оптовых цен, их особенности.
18) Методы расчета цен с ориентацией на потребителя.
19) Методы расчета цен с ориентацией на конкурентов.
20) Затратные методы расчета цен.
21) Стратегия дифференцированных цен.
22) Стратегия дискриминационных цен.
23) Стратегия двойного ценообразования.
24) Стратегия противодействия ценовой прозрачности.
25) Стратегия ассортиментного ценообразования.
26) Бонусные скидки.
27) Скидки с цены, учитывающие особенности товаров.

28) Скидки, стимулирующие торгового посредника или покупателя.
29) Клубные скидки.
30) Скидки, учитывающие особенности покупателей.
Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
4. Методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта

Конспект лекций

1. Рынок как объект маркетинга: направления изучения и формирования спроса
Рынок в системе маркетинга рассматривается и как объект исследования, и как объект маркетинговых воздействий. В структуре маркетинговой деятельности работа с рынком является исходным пунктом для формирования комплекса маркетинга.
В маркетинге рынок понимается как совокупность существующих и потенциальных потребителей.

Особенность изучения рынка в системе маркетинга — конкретно-прикладной характер. Исследуется не рынок вообще (как экономическая категория или механизм), а рынок конкретного товара в реальных условиях его развития с учетом влияния различных факторов (политических, социально- экономических, географических, климатических и др.). Объектом изучения может быть как весь национальный рынок данного товара, так и его отдельные сегменты.

Основные направления изучения рынка включают в себя: определение емкости рынка и доли в нем различных фирм; исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка.

С указанными направлениями тесно связаны смежные направления маркетинговых исследований: изучения конкурентов, потребительского поведения, поставщиков, посредников и т.д.

Емкость товарного рынка — показатель, характеризующий потенциально возможный объем сбыта товаров на рынке. Он определяется объемом реализуемых в нем товаров в течении года. Зависит от общей экономической и политической ситуации в стране. Непосредственное влияние на его величину оказывают объем производства данного товара в стране (О), экспорт товара (Э), импорт (И), остатки товаров на складах производителей на начало года (Н) и на конец года (К): Е = О + Э - И + Н - К.

Чтобы рассчитать изменение Е на будущий год учитывают для потребительского рынка: уровень и динамику доходов и расходов населения; для рынка производителей: тенденции развития соответствующих отраслей и инвестиционной политики по отношению к ним.

Доля рынка является ключевым показателем при оценке конкурентной позиции предприятия. Она рассчитывается по формуле Д = П / Е, где П — объем продажи данной фирмы. Если у предприятия доля рынка выше, чем у конкурентов, то, следовательно, выше и объем производства. 

Для того чтобы получить более конкретизированную картину, исследуется конъюнктура рынка. Конъюнктура — это сложившаяся экономическая ситуация, характеризующаяся прежде всего соотношением спроса и предложения, а также движением цен и товарных запасов, отраслевой структурой портфелей заказов и другими экономическими показателями. Конечная цель анализа конъюнктуры — создание картины будущего состояния рынка для принятия решения о дальнейшем поведении на нем фирмы.

Анализ конъюнктуры товарного рынка проводится по следующей схеме: производство, спрос и потребление, товар и его сбыт, торговля, цены, и завершается построением конъюнктурного прогноза.

Производство рассматривается в динамике как по всему рынку данного товара, так и в разрезе основных производителей. Приводятся причины изменения объема производства (ввод мощностей, активизация или снижение спроса и т.п.), рассматривается загрузка и наличие резервов производственных мощностей, анализируется портфель заказов, производственные издержки.

Аналогичное расследование проводится по спросу и потреблению товара: рассматриваются их динамика, структура, причины изменения этих величин, определяются потребители. 

Торговля товаром описывается в динамике как в целом, так и в разрезе отдельных поставщиков, анализируется влияние новых фирм и методов.

Рассматривается динамика оптовых и розничных цен, анализируются причины их изменения, освещается ценовая политика конкурентов, методы государственного регулирования.

Основным показателем конъюнктурного прогноза является величина спроса. Последовательность прогнозирования спроса включает ряд этапов.

1. выявление обще- экономических, демографических, социально- психологических и других факторов (x1, x2, …, xn), влияющих на изменение спроса (C);

2. изучение их влияния на величину спроса;

3. определения тенденций развития как самих факторов, так и зависящего от них спроса.
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Таким образом, задача сводится к определению набора факторов и характера зависимости между ними и величиной спроса на товар.

Для этого используются следующие методы:

 опросы (населения, экспертов, торговых посредников);

 статистический анализ временных рядов сбыта и экстраполяция выявленных тенденций (следует отметить, что в современных условиях динамично развивающийся рынок и увеличение числа факторов неопределенности резко уменьшает эффективность этого метода);

 аналитическое моделирование, т.е. построение и исследование модели процесса, отражающей его структуру, внешние и внутренние взаимосвязи. Этот метод используется тогда, когда информация о прошлом минимальна, но имеется некоторые практические представления о рынке, которые позволяют разработать модель и воспроизвести альтернативные варианты его развития;

 эксперимент, т.е. пробная реализация товара.

На практике эти методы могут применяться вместе.
Изучением рынка товара в целом можно ограничиться только в том случае, если фирма проводит массовый или товарно-дифференцированный маркетинг. Если осуществляется целевой маркетинг необходимо характеризовать  все сегменты рынка.

Массовый маркетинг характеризуется массовым производством и сбытом одного и того же товара для всех покупателей. Например, фирма “Кока-кола” выпускала один напиток для всего рынка. Преимущества массового маркетинга — большой потенциальный рынок, снижение издержек и цены, недостаток — распыление маркетинговых усилий.

Товарно-дифференцированный маркетинг связан с производством двух или нескольких товаров с разними свойствами, в разной расфасовке, оформлении, разного качества. Так, “Кока-кола” сейчас выпускает несколько напитков в разных упаковках, разной емкости с целью создания разнообразия для покупателей.

В настоящее время все больше фирм переходят к целевому маркетингу. Он включает в себя разграничение сегментов рынка, выбор одного или нескольких сегментов и разработку товара и комплекса маркетинга для каждого из отобранных сегментов. Сегмент — это совокупность потребителей, характеризующаяся однородной реакцией на предлагаемый продукт и на комплекс маркетинга.

Рыночная сегментация имеет ряд преимуществ:

1. сосредоточение усилий на потребителях, спрос которых неудовлетворен в данный период;

2. более результативное формирование потребностей и спроса.

Благодаря этим преимуществам эффективность расходов на маркетинг на 50 — 70% увеличивается.

Одна из первых форм сегментирования — по географическим признакам (регион, город, плотность населения, климат). Эти признаки важны для обширного российского рынка.

Большинство фирм используют два или более социально- демографических признака (возраст, пол, этап жизненного цикла семьи, род занятий, образование, религия, национальность, социальная группа, культурные традиции).

Экономические признаки — это доход на члена семьи, структура расходов, размер сбережений, обеспеченность жильем, стоимость имущества, наличие подсобного хозяйства.

Психологические признаки — образ жизни, тип личности. Раньше они не использовались, но теперь это стало модным. Например, изготовитель джинсов может разделить рынок на следующие сегменты в зависимости от образа жизни: “активные добытчики”, любители удовольствий, “традиционные домоседы”, непоседы из рабочих, “деловые лидеры”, преуспевающие “традиционалисты”. Для каждой из этих групп нужны джинсы особого покроя, по разной цене, различные рекламные тесты, разные магазины и т.д. Но этого мало. Надо объявить, представителям какого образа жизни предназначен товар, иначе он может не вызвать особого интереса.

Поведенческие признаки — поводы для совершения покупки, искомые выгоды, статус пользователя, интенсивность потребления, степень приверженности, степень готовности к восприятию товара, отношение к товару.

Искомыми выгодами (например, при покупке часов) могут быть:

1) низкие цены;

2) качество, долговечность;

3) память о важном событии.

В зависимости от статуса пользователя рынки можно разбить на сегменты:

· не пользующихся товаром;

· бывших пользователей;

· потенциальных пользователей;

· новичков; 

· регулярных пользователей.

В зависимости от степени приверженности (к марке, к фирме) покупатели делятся на: безоговорочных приверженцев одной марки; терпимых приверженцев двух- трех марок; непостоянных приверженцев, переносящих предпочтения с одной марки на другую; странников, не приверженных ни к одной марке. Существуют рынки марочной приверженности, на которых преобладает первый сегмент. На такой рынок трудно выйти или увеличить на нем долю своей фирмы.

По степени готовности к восприятию товара покупателей можно разделить не неосведомленных, осведомленных, информированных, заинтересованных, желающих купить, намеревающихся купить. Этот признак учитывается при постановке целей рекламной компании.

В зависимости от времени адаптации к новому товару люди делятся на новаторов (2,5% всех покупателей), ранних последователей (13,5%), раннее большинство (34%), запоздалое большинство (34%), ретроградов (16%). 

Итак, смысл сегментации заключается не просто в том, чтобы выделить какие-то особые группы потребителей, а в том, чтобы найти тех, кто предъявляет различные требования к товару.

После проведения сегментации фирма выбирает целевой рынок. Это самый подходящий и выгодный для нее сегмент (группа сегментов), на который направлена ее деятельность. При этом надо принять решения:

1. сколько сегментов следует охватить;

2. как определить эти выгодные сегменты.

В зависимости от объема охвата рынка различают недифференцированный, дифференцированный и концентрированный маркетинг.

Недифферинцированный маркетинг заключается в том, что фирма обращается ко всему рынку с одной маркетинговой программой и сосредотачивается не на различиях, а на сходстве потребителей (например, фирма выпускает одну марку шоколада для всех), экономя на рекламе, маркетинговых исследованиях, производстве товара. Но когда к такой стратегии прибегает несколько фирм, возникает интенсивная конкуренция в крупных сегментах. В тоже время в мелких сегментах потребности покупателей не удовлетворены (например, потребности диабетиков в шоколаде с заменителями сахара).

Дифференцированный маркетинг заключается в том, что фирма выступает на нескольких сегментах и разрабатывает для каждого из них комплекс маркетинга. Например, “Дженерал моторс” выпускал автомобили для “любых кошельков, любых целей, любых лиц”. Рынок предприятия расширяется, но затраты велики, поэтому данную стратегию чаще используют крупные предприятия.

Концентрированный маркетинг — это концентрация усилий на большой доле одного сегмента. Например, фирма “Фольцваген” сосредоточила усилия на рынке малолитражных автомобилей, “Хьюлетт-Паккард” на рынке дорогих калькуляторов. Это ведет к точному знанию рынка, лучшему удовлетворению потребностей, экономии в результате специализации производства и маркетинга. Поэтому данная стратегия привлекательна для малых и средних фирм. Но риск повышен, так как сбыт зависит от одного сегмента. Кроме того, в выбранный сегмент может внедриться конкурент.

Выбор стратегии охвата рынка зависит от следующих факторов:

· ресурсы фирмы — при ограниченности ресурсов выбирается концентрированный маркетинг;

· степень однородности продукции — для однородной продукции (сталь, лимоны) подходит недифференцированный маркетинг, для разнородной — другие виды маркетинга;

· этап жизненного цикла товара — на этапе выхода на рынок целесообразно предлагать один вариант товара и использовать недифференцированный или концентрированный маркетинг;

· стратегии конкурентов — при однородности вкусов, потребностей, реакций покупателей можно применять недифференцированный маркетинг;

· стратегии конкурентов — если они проводят сегментирование, то применять недифференцированный маркетинг опасно. В любом случае дифференцированный или концентрированный маркетинг дают конкурентные преимущества.

Чтобы определить наиболее выгодный сегмент, надо собрать информацию о каждом сегменте. Привлекательность сегмента оценивается по следующим критериям:

· емкость сегмента (количество и стоимость товаров, которые могут быть на нем реализованы);

· доступность сегмента (возможность получить каналы распределения и сбыта, наличие складов, магазинов);

· информационная насыщенность (можно ли получить необходимую рыночную информацию);

· существенность сегмента (не распадается ли данная группа потребителей, устойчивы ли потребности);

· прибыльность сегмента (масса и норма прибыли, которую можно получить);

· защищенность конкурентов (шансы на успех в данном сегменте по сравнению с возможностями конкурентов).

После выявления привлекательных сегментов их надо оценить с точки зрения соответствия сильным деловым сторонам фирмы, выяснить есть ли у нее необходимый опыт, ресурсы, другие предпосылки для работы с данным сегментом.
Для того, чтобы проникнуть в целевой сегмент, необходимо осуществить позиционирование товара. Позиционирование — это выбор таких характеристик товара, которые могут в выгодную сторону отличать его от продукции конкурентов и обеспечить ему четко определенное место на рынке и в сознании целевых потребителей.

Если фирма предложит точно такой же товар, как один из имеющихся на рынке, то у потребителей не будет причин покупать его.

Процесс позиционирования можно представить в виде последовательных ответов на три группы вопросов:

1. Каковы главные характеристики продукта, на которые по разному реагируют потребители? (цена, потребительские свойства, внешний вид и т.д.)

2. Каковы позиции различных конкурирующих продуктов в пространстве продукта?

3. Какова наилучшая возможная позиция для данного продукта в пространстве продукта?

Наиболее наглядный способ совмещения схемы позиционирования товаров конкурентов и схемы потребительских предпочтений.

Любой товар — это набор воспринимаемых потребителями свойств. Например, одно из лекарств воспринимается как быстродействующее, но жесткое для желудка, другое наоборот.

Другой способ позиционирования — количественная оценка конкретных марок товара по отношению к идеальному представлению о нем. 

Таким образом, позиционирование увязывает потребительские предпочтения с наборами реально осуществимых и измеримых параметров товара.

Осуществляя позиционирование, фирма может выбрать один из двух путей:

1. позиционирование себя рядом с одним из конкурентов и начать борьбу за долю рынка;

2. разработать модель, которой нет на рынке.

Выбирается тот путь, где выше ожидаемая прибыль и меньше риск.

Первый путь выгоден при следующих условиях:

· фирма может предлагать товар, превосходящий конкурента;

· емкость сегмента достаточно велика, чтобы вместить двух конкурентов;

· фирма превосходит конкурента по ресурсам;

· избранная позиция соответствует сильным деловым сторонам организации.

Если выбран этот путь, то надо тщательно изучить товар конкурента и найти способ дифференцировать свое предложение с помощью инструментов маркетинга.

Второй путь выбирается при следующий условиях:

· если есть достаточное число покупателей, предпочитающих данную модель;

· у фирмы есть технические возможности, чтобы разработать модель;

· есть экономические возможности обеспечить планируемый уровень цен, соответствующих спросу.

2. Стимулирование сбыта: сущность, средства, формы

Стимулирование сбыта — это кратковременные побудительные меры поощрения покупки товара и другие неповторяющиеся сбытовые усилия.

Преимущества:

· содержит явное побуждение к покупке;

· привлекает внимание к товару и содержит информацию, способную вывести покупателя на товар;

· четкое предложение незамедлительно совершить покупку;

· приводит к кратковременному росту объема продаж.

Недостатки:

· может использоваться только как дополнительный вид продвижения;

· не может применяться постоянно;

· часто смещает акцент на второстепенные факторы.

Подготовка и проведение компании по стимулированию сбыта:

1) Определение задач стимулирования. Задачи различаются в зависимости от состояния целевого рынка. Они аналогичны задачам всей коммуникационной компании. Задачи стимулирования различаются в зависимости от направлений стимулирования. Выделяют три основные направления:

· стимулирование покупателей;

· стимулирование оптовых и розничных торговцев;

· стимулирование собственного торгового персонала.

Если проводится стимулирование потребителей, то могут решаться следующие задачи:

· побуждение новых покупателей попробовать товар;

· поощрение более интенсивных покупок;

· привлечение тех, кто пользуется товаром конкурентов.

При стимулировании торговли могут ставиться следующие задачи:

· поощрение включения нового товара в ассортимент;

· поддержание больших запасов товара;

· подрыв мер стимулирования конкурентов;

· формирование у розничной торговли приверженности к марке;

· проникновение в новые торговые точки.

При стимулировании собственного торгового персонала решаются задачи:

· поощрение или поддержка нового товара;

· поднятие уровня внесезонных продаж;

· при использовании личной продажи поощрение большего числа посещений клиентов.

2) Выбор средств стимулирования. Он зависит от поставленных задач, а также преимуществ и недостатков различных форм стимулирования (табл. 6).

Таблица 6

Формы стимулирования покупателей

	Форма стимулирования сбыта
	Преимущества
	Недостатки

	Предоставление бесплатных образцов продукции
	Дает потребителям возможность составить наиболее полное впечатление о покупке.

привлекает новых потребителей.

Способствует более быстрому восприятию продукта
	Связано со значительными расходами.

Не позволяет составить точную картину о перспективах реализации.

	Свободное испытание и проверка изделия
	Преодоление невосприимчивости ко всему новому и непривычному.
	Достаточно сложен и дорог в организации и проведении.

	Непосредственное распространение купонов агентами по сбыту
	Хорошая избирательность, нацеленность на заранее выбранный круг потребителей.

Высокая степень восприимчивости потребителей, привлечение их внимания к продукту.
	Очень трудоемкий процесс, требующий много времени.

Нуждается в тщательном контроле

	Рассылка купонов по почте
	Очень хорошая избирательность и степень восприимчивости потребителей.

Возможность застать людей в домашней обстановке.
	Довольно дорогостоящий метод.

Нужно время для получения каких-либо результатов.

Зависимость от качества составления письменного обращения.

	Распространение купонов через газеты
	Быстрота и удобство в практическом использовании метода.

Учет географической специфики.

Сравнительно дешевый метод
	Низкая степень восприимчивости потребителей.

Розничные торговцы могут игнорировать (не признавать) такие купоны.

Требует тщательного планирования при использовании.

	Распространение купонов через журналы и приложения к ним
	Точная ориентация на заранее выбранные группы потребителей.

Эффективный охват наиболее важных потребителей.
	Может стать весьма дорогостоящим.

Потребители не всегда вырезают такие купоны.

Относительно невысокий темп восприятия изделий потребителем.

	Гарантирование возврата денег
	Повышает престиж марки фирмы.

Открывает путь для формирования новых рынков.
	Результаты появляются не сразу.

Оказывает весьма умеренный эффект на рост объема продаж.

	Премиальная продажа (снабжение покупки каким-либо мелким подарком)
	Способствует росту объемов продаж. 

Незначительно дополнительные расходы по сбыту.
	Появляется проблема мелких краж со стороны торгового персонала.

Недостаточный стимул для постоянного клиента.

	Скидки с цены.
	Увеличивает объем реализации изделий.

Наглядный и удобный в использовании.
	Низкая избирательность к заранее выбранным группам потребителей.

Может подорвать престиж торговой марки.

	Конкурсы и лотереи
	Способствует росту доверия к марке фирмы
	Достаточно дорогостоящий в применении.

Участие ограниченного круга потребителей.

	Демонстрация товара в пункте продажи, выкладка
	Эффективное средство привлечения внимания потребителей
	Требует обязательного участия торгового агента (демонстрация).

Требует постоянного обновления (витрина).


Формы стимулирования торговли:

· скидки за большую партию приобретенного товара, за покупку товара в определенный отрезок времени;

· компенсация издержек (устройство витрины, представление товара публике);

· подарки, бесплатное дополнительное количество товара, а также различные сувениры- реклама;

· конкурсы, творческие встречи, выставки, повышение мастерства торгового персонала.

По отношению к собственным работникам используются следующие формы стимулирования:

· денежные премии;

· подарки;

· дополнительные отпуска;

· конкурсы.

При разработке программы стимулирования следует уделить внимание следующим направлениям:

· определение интенсивности стимулирования, в том числе частоты проведения мероприятий по стимулированию (нужна информационная база);

· условия участия (кому полагаются премии);

· выбор средств распространения информации (издержки, охват);

· определяется продолжительность программы стимулирования, если продолжительность программы маленькая, то многие желающие могут не успеть, а если компания растянута по времени, то начинает надоедать (например, компания Довгань);

· выбор времени по осуществлению мероприятий по стимулированию. Учитывает фактор сезонности;

· расчет средств на стимулирование

· подсчитываются затраты по каждому мероприятию;

· в % от общего бюджета коммуникаций.

Следующим этапом является тестирование мероприятий, т.е. их проверка на целевой аудитории. Тест может проводится с помощью опроса или в форме эксперимента.

Осуществление программы стимулирования предполагает наличие плана на каждое мероприятие с указанием сроков, исполнителей и содержание работ. В процессе план может корректироваться.

Заключительный этап анализа результатов стимулирования сбыта проводят следующими способами:

сравнение показателей сбыта и доли рынка до, в ходе и после программы;

сравнение групп покупателей до и после стимулирования;

опросы потребителей с целью выяснения мнения о компании стимулирования.

3. Понятие и виды продвижения

Продвижением считается любая форма сообщений, используемая предприятием для информации, убеждения или напоминания о своих товарах или самом предприятии с целью формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС), также называется система маркетинговых коммуникаций.

Процесс разработки стратегии маркетинговых коммуникаций включает ряд этапов:

1) Определение целевой аудитории. Целевой аудиторией могут быть:

· все потенциальные потребители, тогда на рынок выходят с единым комплексом продвижения;

· потенциальные потребители разделенные на сегменты, тогда для каждой аудитории предполагается свой комплекс продвижения;

· один сегмент.

2) Установление целей коммуникационной компании

· стратегические и тактические цели предприятия в целом;

· непосредственно в отношении потребителей.

Постановка цели зависит от состояния целевой аудитории: познание, эмоции и отношение, поведение.

В рамках первой стадии ставятся цели:

· создание осведомленности;

· предоставление необходимой информации.

В рамках второй стадии ставятся цели:

· создание необходимого имиджа фирмы или продукта;

· формирование благорасположения;

· подтверждение имиджа;

· формирование предпочтения;

· формирование убежденности в необходимости покупки.

В рамках третьей стадии ставятся цели:

· побуждение к опробованию продукта;

· побуждение к приобретению;

· увеличение объема продаж;

· изменение поведения целевой аудитории.

3) Выбираются виды продвижения и их сочетание. Выбор зависит от:

· особенностей этих инструментов;

· типа товара или рынка;

· целей рекламной компании;

· этап жизненного цикла товара.

4) Подготовка обращений (зависит качество компании). Решаются вопросы:

· о содержании (необходимо учитывать мотивы и эмоции покупателя);

· логическая структура;

· форма обращения.

При разработке логической структуры используются следующие решения:

· сформулировать ли четкий вывод или предоставить это аудитории;

· изложить ли только аргументы “за” или еще “против”;

· в какой части поместить самые действенные аргументы.

Форма обращения определяется в зависимости от средств обращения.

5) Планирование каналов распространения информации. Каналы коммуникации бывают личные и не личные.

Личные каналы делятся на:

· разъяснительно- пропагандистские;

· экспертно- оценочные;

· общественно- бытовые.

Для использования личных каналов фирма может:

· выявить влиятельных лиц и организации и сосредоточить на них дополнительные усилия;

· фирма может сама создать лидеров мнений, снабжая их товаром на льготных условиях;

· можно использовать влиятельных лиц в рекламе;

· можно создать рекламу, которая стала бы темой для разговора.

Каналы неличной коммуникации:

· средства массового и избирательного воздействия (периодическая печать, информационные листки, радио, телевидение и иллюстрированно-изобразительная информация);

· специфическая атмосфера — специально созданная среда, способствующая укреплению или возникновению предрасположенности к покупке (интерьер, поведение персонала);

· мероприятие событийного характера (выставки, презентации).

6) Выбор источника обращение (должен вызывать доверие).

7) Разработка бюджета коммуникаций. Средства можно определить следующими методами:

· от располагаемых средств;

· в процентах к объему продаж (средний процент за ряд лет);

· метод конкурентного паритета (выделение средств на уровне конкурентов);

· исходя их целей и задач (ставятся цели, определяются задачи, разрабатываются мероприятия и определяются затраты на каждое из мероприятий);

· метод доли рынка используется формула зависимости доли рынка от маркетинговых усилий.

8) анализ ответной реакции потребителей проводят после распространения обращения. Для этого опрашивают целевую аудиторию:

· осведомлены ли опрошенные о товаре;

· опробовали его;

· остались ли довольны товаром.

4. Личная продажа

Личная продажа — это устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями. Этот метод продвижения самый дорогой, но в некоторых случаях наиболее эффективный.

Эффективность личной продажи достигается за счет следующим преимуществ:

· личный контакт с покупателем, установление отношений с ним;

· метод вызывает ответную реакцию со стороны потребителя;

· приспособление к индивидуальным требованиям;

· концентрация на четко определенных целевых рынках;

· размер издержек, не приносящих результата больше чем в рекламе;

· удерживает постоянных потребителей и помогает нерешительным потребителям. 

Недостатки:

1. велики издержки в расчете на одного потребителя;

2. неэффективна с точки зрения информирования потребителей;

3. не может охватить разбросанный рынок (устраняется с помощью сетевого многоуровнего маркетинга).

Этапы планирования личной продажи:

1) Отбор покупателей может быть:

· случайным;

· целенаправленным.

Методы целенаправленного отбора:

· метод бесконечной цепочки;

· анализ коммерческой рекламы.

2) Выбор стратегии личной продажи

· стандартная продажа (заранее подготовленный подход);

· гибкая продажа (индивидуальный подход).

Выбор стратегии зависит от того насколько потребитель информирован о товаре до начала личной продажи и от того насколько целенаправленно отобрана клиентура. Стандартная продажа применяется в следующих случаях:

· если нет информации о покупателе;

· если покупатель отобран целенаправленно или является постоянным. При этом соблюдаются условия:

1. товар хорошо известен и воспринимается положительно;

2. поддерживается интенсивной рекламой;

3. является стандартным и относительно дешевым.

3) Информационная разведка — необходимость получения максимального объема информации о потребителе.

4) Разработка логики продажи — на основе информационной разведки строится общая схема разговора и продумывается ряд эффективных заготовок. Сам процесс можно разделить на три блока:

· уточнение информации;

· блок представления товара (описание ассортимента, цен);

Схема продвижения товара:

Х — отдельная характеристика товара;

В — выгода, которую можно извлечь из характеристики;

П — причина, по которой необходима выгода;

С — слабые стороны покупателя, связанные с отсутствием товара или использованием товаров

конкурентов;

У — ущерб, который несет покупатель в связи с отсутствием товара.

Возражения клиентов:

· психологического порядка (определяются особенностями личности);

· логического порядка (связаны с действительными свойствами товара).

· завершение сделки.

5. Пропаганда

Пропагандой называется неличностное не оплачиваемое предприятие стимулирования спроса на товар путем распространения коммерчески важных сведений в средствах массовой информации. Принимает форму благоприятных отзывов о фирме и ее товаре. Используется для создания имиджа фирмы.

Преимущества:

· воспринимается как более эффективная и достоверная;

· открывает возможности для эффективного представления фирмы и ее товара;

· может охватить широкий круг покупателей;

· бесплатна для фирмы.

Недостатки:

· невозможность контроля со стороны фирмы;

· отсутствие гарантии положительных отзывов;

· пресса может акцентировать внимание на несущественных характеристиках фирмы;

· публикации не регулярные;

· публикации имеют высокую стоимость для средств массовой информации.

Пропаганда компании проводится в несколько этапов.

1) Определение целей и задач.

Цели:

· создание, укрепление или изменение имиджа предприятия;

· обеспечение поддержки со стороны разных общественных групп.

Задачи:

· подготовка пресс-релизов, т.е. статей или аудио и видео материала;

· подготовка пресс-релизов о данной фирме и ее товарах;

· подготовка и проведение мероприятий событийного характера (выставки, конференции, презентации).

2) Подготовка пропагандистских обращений, которые могут строиться на уже подготовленных привлекательных материалах или на мероприятиях событийного характера.

3) Выбор средств распространения пропагандистских обращений. Основной критерий — целевая аудитория.

4) Осуществление мероприятия.

5) Анализ результатов. Способы анализа:

· замер числа контактов целевой аудитории с материалом (объем газетной площади, тираж газет, время сообщений в телевидении). Сумма средств представляет собой экономию на рекламе.

· замеры перемен в уровне осведомленности аудитории и отношении к товару.

· замеры воздействия на сбыт и прибыль.
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ

План занятия:

1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике.

3. Промежуточное тестирование.
Ситуации для анализа
1. Определите, какие подходы используются предприятием, работающим на целевом рынке, в следующих примерах:

– для выпуска яблочного сока постоянной рецептуры и его продажи используется единая упаковка и единая цена;

– яблочный сок выпускается по различным рецептурам (осветленный, купажированный и т.д.) в различных упаковках (в стеклянных, металлических банках, бумажных пакетах и т.д.) различных емкостей и продается по различной цене в специализированных и универсальных торговых точках;

· организован выпуск яблочного сока специально для лечебного питания больных сахарным диабетом.

2. Определите, какие виды стратегий использованы предприятием в следующих случаях:

· небольшая фирма в конкурентной борьбе против крупного предприятия использовала тактику выборочного снижения цен;
· предприятие значительно расширило число модификаций товара с одновременным использованием практики ценовых линий значительного диапазона.

3. Маркетинг и рыночные позиции компании.
Копания Kodak Norge, представитель американской ТНК в Норве​гии, предлагает товары и услуги под маркой Kodak: различные фото​пленки, фотооборудование, услуги по проявлению пленки и печатанию фотографий.
На рынке фотопродукции фирма занимает долю 50%, хотя в 60-х годах она владела 90% рынка. Главные конкуренты, потеснив​шие компанию, — шведские фирмы, на долю которых приходится 30% рынка услуг, предоставляемых фотоателье. Однако наиболее сильный конкурент сегодня — это компания Fuji, на долю которой приходится около трети рынка фотопродукции. Руководство Kodak Norge считает, что причиной потери прежних позиций на рынке была недостаточно быстрая реакция на изменившиеся потребности покупателей. Как Fuji, так и Kodak Norge уступают рыночные позиции компании Agfa в сфере фототоваров для профессионалов.
Что касается ценовой конкуренции, здесь выигрывают местные не​большие фирмы, которые, пользуясь тем, что цены на норвежском рынке на 15—20% выше, чем в других европейских странах, предостав​ляют покупателям разные виды скидок.
По данным маркетинговых исследований, средний покупатель фо​топродукции — это фотолюбитель, покупающий этот товар в неболь​ших магазинчиках при заправочных стациях, в гостиничных магазинах и во время посещения различных центров развлечений. Покупки дела​ются импульсивно, для удовлетворения только что возникшего жела​ния. Руководящий состав Kodak Norge считает, что покупателя не особо интересует марка покупаемого изделия. Покупается та фотопродукция, которую можно легче и быстрее всего купить. Поэтому Kodak Norge стремится получить как можно больше места для выкладки в магазинах.
Маркетологи подразделяют покупателей фототоваров на розничных и оптовых, а также дистрибьюторов.
Наблюдение за тем, что приобретает отдельный покупатель, дает возможность выделить фотолюбителей, фотографов-полупрофессионалов и профессионалов.
Кроме того, необходимо большое внимание уделять удовлетворению спроса дистрибьюторов, прямому снабжению дилеров, занятых реализацией специализированной фотопродукции, а также снабжению дистрибьюторов через посредников. В этом отношении позиции компании Kodak сильнее, чем у Fuji, которая сбывает свой товар только через дилеров, реализующих специализированную фотопродукцию.

Маркетологи и менеджеры Kodak Norge для сбора информации о рынке используют как внутренние, так и внешние источники.

Основной акцент в анализе внешней информации делается на  выявление владельцев фотооборудования, образ жизни и способ досуга  потенциальных потребителей, а не на то, какие  требования предъявляются индивидуальными покупателями к продукции.

Все компании, работающие на рынке фототоваров, убеждены, что кроме традиционных рыночных исследований, необходимо найти способ более полного выявления потребностей покупателей и их отношения к торговле данным товаром. Важно знать, каким образом покупатель выбирает фотопродукцию и какие факторы влияют на его выбор, какова роль фотографии в жизни покупателя, что означает покупка для потребителя и каковы его требования  к обслуживанию. Необходимы исследования конкурентов, чтобы использовать их преимущества. Только тогда повысится эффективность маркетинговых программ.

Менеджеры считают, что для эффективного планирования маркетинговых исследований следует выявить приоритетные направления, выбрать соответствующие методы сбора информации, наметить пути практического использования результатов анализа.

Вопросы и задания:

1. Какие объекты, методы и план маркетинговых исследований  вы можете предложить компании?

2. Какие критерии сегментации и способ выбора целевого сегмента целесообразно использовать компании?

3. Какие каналы сбыта являются основными на данном рынке и каким образом компании может оказывать на них влияние?

4. Каковы конкурентные преимущества Kodak Norge и как их можно применить для позиционирования ее предложения?

4. Конкурентное преимущество - в упаковке.

В середине 80-х годов многие компании розничной торговли в Западной Европе искали возможность обновить ассортимент консервированных фруктов и овощей не по качественным,  вкусовым или ценовым параметрам, а по товарному виду. Одна из таких прекрасных возможностей – упаковка: если товар бросается в глаза на прилавках магазинов, заметно возрастает уровень продаж, а значит, возможно, в будущем и уровень цен.

Последние десятилетия производители консервированных  фруктов и овощей пользовались  услугами специальных упаковочных компаний, предлагавших традиционную стеклянную  или металлическую упаковку. Но вот в специализированных журналах стали появляться сообщения о пластиковой упаковке.

Английский журнал Packaging News писал об успешных рыночных испытаниях прозрачной пластиковой упаковки, отмечал целый ряд ее достоинств: аккуратный вид, имидж высокого качества, легкий вес, хорошие защитные свойства, возможность повторного использования и производства на баночных линиях. Золотистый оттенок и металлические уголки усиливают впечатление о высоком качестве товара. Кроме того, пластик не ржавеет, не бьется и хорошо смотрится в выкладке товаров. 

Упаковка повысила привлекательность продукции и стала настоящим  конкурентным преимуществом товара. Эксперимент в нескольких супермаркетах  показал, что консервированные персики в пластиковой упаковке, находящиеся на полке с аналогичной продукцией, но в металлической банке, пользовались большим спросом даже при разнице в цене почти в два раза. 

Исследования показали, что  визуальное воздействие персиков или фруктовых коктейлей на покупателей, да к тому же еще и открытые коробки с фруктами или овощами, перевесило высокие цены. Покупатели как бы получали гарантию  качества и безопасности, им нравилось «качество на виду». Состоятельных покупателей не смущала цена, они делали покупку не из необходимости, а ради разнообразия.

 Спрос на продукцию в такой упаковке среди крупных розничных торговцев стремительно возрастал. Производство не могло удовлетворить спрос. Пластиковая упаковка не была дешевым продуктом. Розничным торговцам обычно устанавливали цены с премий, чтобы они могли удовлетворить потребности своих клиентов.

Опережающее положение  среди конкурентов имела  английская фирма  MB (Metal Box), производитель пластиковой упаковки под маркой Stepcan. Торговое подразделение  MB продавало упаковку по высокой цене, но с большой скидкой – за тысячу единиц.

Менеджеры фирмы не осознали на тот период времени, что потенциал Stepcan более высокий. Гораздо позже они пришили к выводу, что, возможно, было бы целесообразно разработать  программу по самоокупаемости этой новинки в рамках MB и при самостоятельном сбыте. Не определив потенциал своей продукции, компания позволяла розничным торговцам зарабатывать прибыли на высоких розничных ценах. Розничные торговцы ждали поставок Stepcan так же, как и производители фруктов и овощей. 

Компании MB необходимо было определиться с приоритетами. Позиционирование товара базировалось на высоком качестве и ценах с премией для розничных торговцев. Если бы каналы сбыта имели хорошо разветвленную сеть и охватывали большие территории, то высокая цена  была бы довольно быстро снижена.

Компании MB необходимо было сконцентрировать свое внимание либо на розничных торговцах, либо на производителях фруктов, но не на обоих одновременно. Компания сократила производственные  мощности и нуждалась в максимальной отдаче. Особенно это относилось к странам, где была широкая сеть розничных торговцев. 

Главная задача компании состояла в том, чтобы установить деловые связи с розничными торговцами до того, как появится продукция конкурентов. Партнеры отбирались тщательно и с осторожностью. Применялись разные варианты: использование существующей системы сбыта в MB, создание специального отдела по реализации этого товара в структуре MB, совместные предприятия с теми или другими группами розничных торговцев. Предпочтение же было отдано отдельным сбытовым подразделениям внутри MB.

За пределами Великобритании прибыли от продаж Stepcan были значительно ниже. Успех на внутреннем рынке обусловил желание как можно больше производить и продавать, не уделяя внимания разработке новых продуктов. Мнения конкурентов разделились: одни считали, что Stepcan не найдет широкого признания, другие считали компанию МВ лидером среди производителей аналогичных товаров за пределами Великобритании.

Были и такие, кто разрабатывал аналогичный продукт.

Реакция потребителей в разных странах были неоднозначна. Компания субсидировала маркетинговое исследование для изучения потребительских предпочтений и их отношения к Stepcan.

Был проведен опрос как отдельных покупателей, так и менеджеров супермаркетов и более мелких розничных организаций.

Во многих европейских странах, особенно во Франции и Скандинавии, потребители считали главным преимуществом новой упаковки ее прозрачность, которая позволяет видеть содержимое и удваивает их желание купить товар. Однако в Германии пластику предпочитали стекло, считая его более подходящим для переработки.

Был 1988 г., и в некоторых регионах Европы набирало силу движение «зеленых».

В итоге исследование показало, что негативных сторон у нового продукта не меньше, чем преимуществ. Но, хотя у фирмы МВ создалось много проблем, все же немало потребителей и розничных торговцев были довольны товаром.

Менеджеры компании, учитывая, что по себестоимости производство Stepcan дороже, чем консервных банок у конкурентов, что некоторые розничные торговцы не принимали пластиковые емкости, что явные преимущества новинки никак не защищены на этом отрезке времени, не приняли решения о том, каким образом МВ должна развивать рынок Stepcan.

Вопросы и задания:

1. Определите степень новизны предлагаемого фирмой товара.

2. Помогите фирме МВ принять решение, ответив на следующие вопросы:

- какую роль может сыграть новая упаковка в товарной политике?

- какие критерии для выбора зарубежного рынка вы могли бы  предложить компании? Какая стратегия выбора оптимального рынка целесообразна по вашему мнению?

- какое позиционирование товара вы предложили бы для целевого (целевых) рынка?

5. Разработайте свои предложения к комплексу маркетинга фирмы для выбранного целевого рынка, которые не противоречили бы современным тенденциям во внешней маркетинговой среде.

6. Обновление товара и продвижение его на рынок.

Емкость рынка кондитерских изделий в Великобритании оценивалась в 80-е годы в 3 млрд ф. ст., причем 10% продаж приходилось на Шотландию.

Традиционно шоколадная продукция позиционируется в основном либо как товар для собственного потребления (Kit Kat, Mars Bars), либо как подарок (Black Magis, All Gold).

По оценкам маркетологов, при выборе  изделия покупатели обращают значительно больше внимания на цену при покупке для себя.

Компания Gordon’s of Stirling приняла решение о выпуске нового продукта. Компания была основана в 1850 г. Вильямом и Марией Гордон в Данди. На рубеже веков была создана дочерняя фирма в Стерлинге, которую приобрела в 1927 г. одна из фирм «большой шоколадной четверки» в Великобритании. Новый владелец использовал фабрику в Стерлинге, чтобы расширить свое присутствие на очень прибыльном рынке кондитерских изделий. В 1986 г. фирма покинула рынок Шотландии.

Спустя три года группа бывших работников фабрики решила снова выйти на рынок с традиционной продукцией Gordon’s – Continental Creams. Они взяли в аренду ту же фабрику в Стерлинге, которую сдал им их бывший работодатель. Управляющий директор считал, что компания получит хороший доход от своих инвестиций, если их рыночная доля в первый год составит 1%, а в перспективе достигнет 10%. На 1989 г. были запланированы три новые производственные линии – трюфель с абрикосовым бренди, шоколадное имбирное пралине, конфеты апельсиновые и кюрасо. Управляющий директор знал, что он не может конкурировать на равных условиях с гигантами шоколадного бизнеса.

Максимально возможной бюджет на продвижение товара можно было установить лишь в сумме 10000 ф. ст. на первый год. ОН решил ориентироваться на покупателей, предпочитающих товары чисто шотландского происхождения.

Исследования показали, что ни одна из присутствующих на шотландском рынке фирм не воспринимается потребителем как чисто шотландская.

Директор по маркетингу утверждал, что покупатель готов платить надбавку к цене, если новинка значительно отличается от имеющейся в продаже продукции. Он предлагал позиционировать новый продукт как подарочный и особое внимание обратить на привлекательность оформления; в цене ориентироваться на Black Magic (1,78 ф. ст. за коробку весом 227 г). Он заказал новую упаковку в ведущем шотландском дизайнерском центре.

Вопреки традиционной для шотландских товаров теме шотландки и вереска дизайн этой упаковки был выполнен в темно-красном, кремовом и темно-синем тонах. Шесть кремовых наполнителей темного шоколада (апельсины, крыжовник, малина, абрикос, лайм, черная смородина) показаны как бы через окно. Центральную часть коробки опоясывает лента с новой логограммой и названием продукта.  Розничная цена набора весом 62 г  составляла 49 пенсов.

Директор полагал, что время выведения на рынок нового продукта выбрано правильно, по крайней мере, с учетом двух  обстоятельств. Во-первых, хотя кондитерские изделия покупают в основном люди в возрасте 18-35 лет, значительное число потребителей помнит те времена, когда Gordon’s была «шотландским словом в шоколаде». Во-вторых, Эдинбург привлекателен для туристов: принимает 2,5 млн человек ежегодно. Учитывал он также традиционный успех элитарных торговых марок в Великобритании.

Вопросы и задания:

1. Оцените степень новизны продукта  компании Gordon’s. Обеспечены ли в новинке, по вашему мнению, отличительные особенности и каковы они?

2. На какие рыночные сегменты вы посоветовали бы ориентироваться директору по маркетингу? По каким критериям  вы выберите целевые сегменты? Дайте их характеристику.

3. Каков должен быть объем поставок продукта на первый год освоения рынка для достижения доли 1%?

4. Предложите способ позиционирования товара.

5. Разработайте рекламный лозунг для нового продукта  компании.

6. Какие  виды коммуникации вы предложили бы руководству компании, будучи директором по маркетингу? Дайте обоснование вашего выбора.

7. Какова, по вашему мнению, должна быть структура затрат на продвижение товара исходя из обозначенной в ситуации суммы на первый год освоения рынка?

Тематика докладов

1. Использование карт восприятия для позиционирования товара па рынке.
2.  Инструментарий позиционирования товара на рынке.
3.  Программные продукты для поддержки процесса позиционирования товара на рынке.
4. Современные стратегии позиционирования товара на рынке.

Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
тема 5. Реклама как метод маркетинга: виды, требования и организация рекламной работы

Конспект лекций

1. Характеристика, классификация и функции рекламы. Требования, предъявляемые к рекламе

В специальной маркетинговой литературе приводится большое количество определений понятия «реклама». Американская ассоциация маркетинга предлагает такое определение: реклама (англ. advertising) – это любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком.

Постоянно совершенствуемый Закон Российской «О рекламе» содержит следующие положения.
Реклама — распространяемая в любой форме, с помощью  средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний.
Таким образом, реклама, по определению Закона, является соби​рательным понятием, объединяющим в себе требования, совокуп​ность которых и образует это понятие.
Постановка задач. Первый этап разработки плана рекламной деятельности – постановка задач. Задачи рекламы определяются принятой стратегией и подходом к формированию комплекса маркетинга. Их можно классифицировать и по целям: должна ли реклама информировать, увещевать или напоминать.

Информативная реклама преобладает на этапе выведения товара на рынок, когда необходимо сформировать первичный спрос.

Увещевательная реклама приобретает особое значение на этапе роста, когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса. Часть увещевательных объявлений смещается к категории сравнительной рекламы, которая стремится утвердить преимущество своей марки за счет конкурентного сравнения ее с другими марками одного товарного класса. Сравнительной рекламой пользуются в отношении различных товарных категорий, таких, как моющие средства, зубная паста, автомобили.

Напоминающая реклама чрезвычайно важна на этапе зрелости товара. Она заставляет потребителя вспоминать о товаре. Цель дорогой рекламы «Кока-колы» – напомнить людям о напитке, а не проинформировать или убедить их. Близка к ней подкрепляющая реклама, которая стремится уверить нынешних покупателей, что выбор сделан правильно.

Ненадлежащая реклама — недобросовестная, недостоверная, неэтичная, заведомо ложная и иная реклама, в которой допущены нарушения требований Закона к ее содержанию, времени, месту и спосо​бу распространения, установленных законодательством Российской Федерации.

Недобросовестная реклама — это реклама, которая: дискредитирует юридических и физических лиц, не пользующихся рекламируемы​ми товарами; содержит некорректные сравнения рекламируемого то​вара с товаром других юридических или физических лиц, а содержит высказывания, образы, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию конкурента; вводит потребителей в заблуждение рекламируемого товара посредством имитации общего проекта, текста, рекламных формул, изображений, музыкальных или звуковых эффектов, используемых в рекламе других товаров, либо по злоупотребления доверием физических лиц или недостатком у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в рекламе части существенной информации.
Недостоверная реклама — это реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения в отношении характе​ристик товара. 
В Законе дается их подробнейший перечень. Например, к ним отно​сятся такие, как природа, состав, способ и дата изготовления, назначе​ние, потребительские свойства, условия применения, наличие сертификата соответствия, сертификационных знаков и знаков соответствия ' государственным стандартам и т. д. В частности, реклама становится недостоверной, если она содержит термины в превосходной степени, в том числе слова «самый», «только», «лучший», «абсолютный», единственный», если их невозможно подтвердить документально, а также статистические данные в виде, преувеличивающем их обоснованность. 

Неэтичная реклама - это реклама, которая содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию,  нарушающую общепринятые гуманности и морали путем употребления оскорбительных сравнений, образов в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, религиозных, философских, политических и иных убеждений физических лиц; порочит объекты искусства, составляющие национальное или мировое культурное достояние; порочит государственные символы (флаги, гербы, гимны), национальную валюту Российской Федерации или иного государства, религиозные символы; порочит какое-либо физическое или юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию, товар.

Заведомо ложная реклама — это реклама, с помощью которой ее потребитель умышленно вводится в заблуждение.
Скрытая реклама — это реклама, которая оказывает не осознавае​мое потребителем воздействие на его восприятие, в том числе путем использования специальных видеовставок, двойной звукозаписи и др.
Контрреклама — опровержение ненадлежащей рекламы, распро​страняемое в целях ликвидации вызванных ею негативных послед​ствий.

Таблица 7

Виды рекламы

	Реклама

	Не запрещенная законом РФ «О рекламе» (надлежащая реклама)
	Запрещенная Законом РФ «О рекламе» (ненадлежащая реклама)

	Коммерческая
	Политическая
	Социальная
	Недобросовестная
	Реклама,  в которой допущены нарушения требований закона к ее содержанию, времени, месту и способу распространения

	
	
	
	Недостоверная
	

	
	
	
	Неэтичная
	

	
	
	
	Заведомо ложная
	

	Контрреклама
	Скрытая
	


Таким образом, можно заключить, что запрещены на территории Российской Федерации проявления рекламной деятельности, пере​численные в Законе, и иные ее виды — не подпадающие под эти огра​ничения. Следует иметь в виду, что отмеченные нормы Закона не рас​пространяются на политическую рекламу и на объявления физических лиц, в том числе в средствах массовой информации, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности.
Реклама может специализироваться как коммерческая, политичес​кая и социальная.
Коммерческая реклама - это реклама, с помощью которой стре​мятся получить непосредственную прибыль от продажи товаров, вы​полнения работ и предоставления услуг.
Федеральный закон «О рекламе» (ст. 2) дает основания для выделе​ния двух основных видов коммерческой рекламы: касающейся товара (услуги) и лица, производящего или предлагающего к продаже этот товар. Дж. Стиглер в классической работе, посвященной экономиче​ской роли информации, классифицировал коммерческую рекламу по роду предоставляемых сведений, выделив: идентификацию продав​цов, рекламирование цен, рекламу «направлений инвестирования», рекламу покупателей трудовых ресурсов, рекламу качества.
Политическая реклама - это реклама, с помощью которой обеспе​чивают решение задач по овладению и удержанию власти, оказанию влияния на процессы государственного управления. Политической рекламой считается распространяемая с помощью любых средств ин​формация о политических партиях, объединениях, движениях и граж​данах, а также об их действиях, идеях, начинаниях, программах как в период проведения предвыборных мероприятий, так и в иное время с целью привлечения внимания населения. Отношения, возникающие при производстве, размещении и распространении политической рекламы, регулируются федеральными законами «Об основных га​рантиях избирательных прав граждан РФ, «О выборах Президента РФ», «О выборах депутатов Государственной Думы Федерального Со​брания Российской Федерации».
Социальная реклама представляет общественные и государствен​ные интересы и направлена на достижение благотворительных целей, в ней не должны упоминаться коммерческие организации и индиви​дуальные предприниматели, а также конкретные марки их товаров, равно как и марки (модели, артикулы) товаров, являющихся результа​том предпринимательской деятельности некоммерческих организа​ций. Основное предназначение социальной рекламы состоит в при​влечении внимания широкой общественности к тому или иному явлению общественной жизни, причем, как правило, проблемному. Но иногда социальная реклама может и не иметь прямого отношения к социальным изъянам, а, наоборот, заниматься продвижением того или иного общественного института или проекта.
Виды рекламы можно также классифицировать в соответствии с другими признаками.
По каналам передачи информации различаются телевизионная рек​лама; радиореклама; печатная реклама в газетах, журналах; наружная реклама; транспортная реклама (на поверхности транспортных средств, внутри пассажирских салонов); сувенирная реклама; почтовая реклама (листовки, деловая корреспонденция и т.д.) и реклама в сети Интернет.
По объекту воздействия (целевой аудитории) выделяют потреби​тельскую, деловую и смешанную рекламу.
Потребительская реклама ориентирована на физических лиц, ко​торые приобретают товары и услуги для личного или семейного по​требления, и должна учитывать их принадлежность к вполне опреде​ленной социальной группе.
Деловая (профессиональная) реклама предназначена для работни​ков промышленности, торговли, сельского хозяйства, банковского дела.
Смешанная реклама учитывает пересекающиеся интересы. Например, сведения об легковых автомобилях могут быть интересны как ко​нечным потребителям, так и лицам, занимающимся их продажей и ремонтом.
По заказчику — бывает реклама от производителей товаров, от оп​товой торговли, от розничной торговли.
По источникам финансирования затрат — известна реклама, опла​чиваемая производителем товара, оптовыми и розничными продавца​ми, а также оплачиваемая совместно в различных комбинациях.
По предмету — реклама собственно товара или услуги, реклама оп​ределенной торговой марки, реклама производителя товара или услуги,  реклама продавцов.

По охватываемой области распространения различается зарубеж​ная, общенациональная, региональная, местная, внутрикорпоратив​ная реклама.
По параметрам жизненного цикла товара активно действует подготав​ливающая реклама, реклама нового товара, реклама «зрелого» товара.
По каналам восприятия информации человеком выделяют визуальную рекламу (согласно статистике, человек воспринимает зрительно 83% поступающей к нему извне информации), к которой в чистом виде от​носится реклама в прессе, в значительной мере наружная реклама. Далее следует звуковая реклама, или аудиореклама (на долю слуха при​ходится 12% поступающей информации), к которой относится рекла​ма через громкоговорящие установки в магазинах, на рынках, ярмар​ках, транспорте, в метрополитене, на выставках; реклама через радиостанции; вкусовая реклама (на долю вкусовых ощущений прихо​дится 2% поступающей информации), на которой построены все де​густации; реклама, использующая запахи (на долю обоняния приходит​ся 3% поступающей информации), и реклама, использующая осязание (на долю этих ощущений остается 2% поступающей информации).
Особый интерес представляет комплексная реклама, одновремен​но использующая различные каналы восприятия. Например, телеви​зионная реклама включает составляющие визуальной и аудиорекламы. Популярный женский журнал, содержащий рекламные материалы о духах и пробный пакетик запаха, реализует одновременно визуальную рекламу и рекламу, использующую запахи. Оценивая возможности различных видов рекламы, следует иметь в виду, что при накоплении информации в памяти человека сохраняется лишь до 20% услышанно​го, до 40% увиденного и до 80% увиденного и услышанного.
Преимущества рекламы:

· возможность привлечения большого географически разбросанного рынка;

· контролируется заказчиком в отличии от пропаганды;

· прокладывает дорогу для других видов продвижения;

· может многократно повторяться для одной аудитории;

· возможность броского и эффективного представления товаров и фирм;

· низкий уровень расходов в расчете на одного клиента.

Недостатки:

· большие общие расходы;

· отсутствует индивидуальный подход;

· невозможность диалога с потребителем;

· наличие бесполезной аудитории.
На каждой стадии маркетинга реклама призвана выполнять определенные функции:

1) подготовка рынка – информирование потребителей о товарах, формирование сегмента потенциальных потребителей;

2) внедрение нового товара – активизация продажи, расширение числа потребителей;

3) массовая продажа  - обеспечение конкурентоспособности товара, стабилизация сегмента, поддержание оптимального уровня реализации;

4) насыщение рынка – переориентация потребителей, использование демаркетинга, рекламирование новых товаров.
2. Организация рекламной работы

Процедура рекламной работы в общем виде представлена на схеме 1. 
При разработке рекламной компании следует обратить внимание:

1. решение о рекламном обращении;

2. выбор средств рекламы;

3. анализ эффективности рекламы.
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Схема 1. Организация рекламной работы

При принятии решения составляется перечень преимуществ товара, а с другой стороны проводится мотивационный анализ поведения потребителя. Проводится сопоставление преимуществ товара и оценка их с точки зрения рынка. На основе этого анализа формулируется тема компании в виде слогана или образа. Слоган — яркий заголовок, девиз (В течении рекламной компании не меняется, а может только модернизироваться).

Определив задачи рекламы и рекламный бюджет, нужно разработать общий творческий подход к рекламе, ее творческую стратегию! В процессе ее создания можно выделить три этапа: формирование идей обращения, оценка и выбор вариантов, исполнение обращения.

Формирований идей обращения. Замысел рекламы должен носить творческий характер. Эффективные рекламные обращения должны содержать уникальные предложения или, по меньшей мере, сами должны быть уникальны.

Для генерирования идей решения рекламной задачи творческие работники пользуются разными методами. Многие идеи возникают в результате бесед с разработчиками товара, потребителями, дилерами, экспертами и конкурентами. Если товар новый, создан на основе современной маркетинговой концепции, то идеи рекламного обращения могут развивать замысел уникального предложения, воплощенного в товаре при его создании. Если товар уже не является уникальным, то рекламное обращение может основываться на его привлекательных, но неизвестных потребителям свойствах и даже технологиях.

Очень важно, какой из типов вознаграждения – рациональное, чувственное, общественное удовлетворение или удовлетворение самолюбия – покупатели рассчитывают получить от товара и в виде какого переживания. Путем сочетания типов вознаграждения с типами переживаний творческие работники рекламы могут создать множество разновидностей рекламных обращений.

Оценка и выбор вариантов обращения. Рекламодателю необходимо дать оценку возможных обращений. Обращение должно, прежде всего, сообщить его получателю нечто желательное или интересное о товаре, что-то исключительное или особенное, не присущее остальным маркам товара. Обращение должно быть правдоподобным и доказуемым. Можно оценивать обращения на основе их желательности, исключительности и правдоподобности. Каждое указанное свойство можно подвергнуть экспертной оценке, привлекая в качестве экспертов также и представителей целевой аудитории.

Исполнение обращения. Степень воздействия обращения зависит не только от его содержания. Исполнение может иметь решающее значение, когда речь идет о схожих товарах, таких, как сигареты или пиво. Рекламодатель готовит задание на разработку текста, в котором оговариваются задачи, содержание, аргументация и текст будущего объявления. Творческим работникам предстоит найти стиль, тон, слова и форму воплощения этого обращения. Стиль может быть различным.

1. Зарисовка с натуры. Представление персонажей, использующих товар, в обыденной обстановке. Удовлетворение чаем фирмы «Майский чай» может выражать семья, сидящая за самоваром.

2. Демонстрация технического и профессионального опыта в производстве товара. Так, в рекламе кофе «Чибо» показывают пожилую опытную работницу, тщательно перебирающую кофейные зерна.

3. Использование научных данных. Приводятся научные данные о большей эффективности товара по сравнению с одной или несколькими другими марками. Реклама зубной пасты «Бленд-а-мед» оперирует научными данными, чтобы убедить покупателей в превосходстве этой пасты в борьбе с кариесом.

4. Использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия или вызывающий симпатию источник информации, который одобрительно отзывается о товаре. Это может быть и знаменитый человек, и простые люди, заявляющие, что им нравится товар.

5. Создание настроения или образа. Вокруг товара создается пробуждаемое им настроение или образ, скажем, красоты, любви или безмятежности. Не делают ни каких утверждений в пользу товара, кроме косвенно внушаемых. На создание настроения рассчитаны многие обращения производителей сладостей, косметики.

6. Создание фантазийной обстановки. Вокруг товара или его использования создается некий ореол фантазии.

7. Акцентирование образа жизни. Показывают, что товар символизирует определенный образ жизни.

8. Использование символического персонажа. Создание персонажа, олицетворяющего товар.

Одновременно необходимо выбрать для своей рекламы и подходящий тон. Корпорация «Проктер энд Гэмбл» неизменно выдерживает рекламу в позитивном тоне. В ее объявлениях всегда говорится о товаре в превосходной степени. Она избегает юмора, чтобы не отвлекать внимания от сути обращения.

Нужно обязательно найти запоминающиеся, привлекающие внимание слова для эффективного выражения мысли.

3. Выбор средств рекламы

Средства рекламы представляют собой каналы доведения информа​ции до целевой аудитории. Основными критериями при их выборе являются обеспечение максимального охвата целевой аудитории и со​ответствие характера рекламного сообщения особенностям канала. Поскольку для достижения рекламных целей важен максимально возможный охват всех запланированных целевых групп потенциальных потребителей, то оптимальным критерием, позволяющим проводить сравнение средств рекламы между собой, является величина расхо​дов, затрачиваемых на один рекламный контакт с представителем це​левой аудитории. При этом важно, чтобы возникающие контакты не были отделены друг от друга слишком большими промежутками вре​мени, оптимальным считается еженедельный контакт. Чаще всего за​логом высокой эффективности рекламного воздействия служит ком​бинация используемых средств распространения информации. 
Телевидение позволяет включить в рекламное сообщение изображе​ние, звук, движение, цвет и поэтому оказывает на целевую аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Телевидение целесообразно использовать для рекламы товаров мас​сового потребления, для рекламы товаров промышленного назначения оно не столь эффективно. 
Радио отличает 24-часовое вещание на многие регионы страны, огромное разнообразие программ, возможность прослушивать радиопередачи не отрываясь от других занятий.
Российское законодательство, учитывая особую роль для обще​ства таких средств рекламы, как телевидение и радио, накладывает на них ряд ограничений. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с ней детские, образовательные и религиозные передачи, а также радиопостановки и художественные фильмы без согласия правообладателей. Закон «О рекламе» требует, чтобы передачи, про​должительность трансляции которых составляет менее 15 минут, не прерывались. Если продолжительность трансляции составляет бо​лее 15 минут, то передачи не должны чередоваться с рекламой чище, чем через каждые 15 минут. Распространение одной и той же по со​держанию рекламы одного и того же товара не допускается более чем два раза общей продолжительностью не более 2 минут в течение часа эфирного времени радио- и телепрограммы на одной частоте вещания.
Печатная реклама в прессе получила широкое распространение и по объему затрат уступает лишь рекламе по телевидению. Каждое изда​ние одновременно публикует много рекламных объявлений, в связи с чем воздействие любого из них в отдельности снижается. На озна​комление с содержанием ежедневной газеты в среднем читатель за​трачивает 14—16 минут, время жизни газетной рекламы составляет 1—2 дня. Основными характеристиками газеты как средства рекламы является тираж, периодичность выхода, объем регулярно публикуемой рекламы. На степень эффективности воздействия рекламного материала влияет место его расположения — предпочтительным является размещение на первых страницах, в начале рубрики, над сгибом, на центральном развороте.
Журналы, как средства рекламы, могут быть разделены на три группы общего назначения, специализированные и отраслевые издания. Жур​налы общего назначения читают представители практически всех сег​ментов потребительской аудитории. В отличие от газет, которые прочитывают и выбрасывают, журналы, особенно если это красочные издания, часто переходят из рук в руки и сохраняются длительное время. Рекламный эффект предлагаемых ими объявлений значительно превосходит тот, о котором можно судить, опираясь лишь на сведения об их тиражах. Специализированные журналы служат для удовлетворе​ния потребности людей в особой информации, касающейся их личных интересов, отраслевые — обслуживают их профессиональную деятель​ность. В журналах общего назначения размещается реклама товаров и услуг массового спроса, для рекламы товаров промышленного назначе​ния наибольший интерес представляют отраслевые издания, посвященные отдельным отраслям промышленности. Специализированные журналы имеют хорошо сегментированную аудиторию, по многом ори​ентированную на личные профессиональные интересы, поэтому их чи​татели в наибольшей мере подходят для восприятия рекламы товаров и услуг, соответствующих их специальности. 
Средства наружной рекламы сегодня весьма многообразны. Применительно к городской среде — это различные но​сители рекламных сообщений, размещаемые на территории города и рассчитанные на визуальное восприятие из городского пространства, а именно: установки на крышах, панно, рекламные щиты, мультивизионные установки, электронные табло, кронштейны, маркизы, штендеры, перетяжки и т.п. Все средства наружной рекламы подлежат регистрации. Они делятся на стационарные и временные. К стационарным средствам наружной рекламы относятся носители рекламных сообщений, имеющие постоянное место размещения. Временные средства наружной рекламы размещаются предприятиями в городской среде в часы  их работы. Стационарные средства наружной рекламы подразделя​ли на отдельно стоящие и размещаемые на зданиях и сооружениях. Отдельно стоящие стационарные средства наружной рекламы имеют самостоятельный фундамент или участок размещения, установленные на зданиях и сооружениях их не имеют.

	Средства наружной рекламы

	Стационарные
	Временные

	Отдельно стоящие
	Размещаемые на зданиях и сооружениях
	Выносные щитовые конструкции (штендеры)

Носимые рекламные конструкции

Реклама на ограждениях

Реклама на подъемных воздушных шарах, аэростатах

Реклама на строительных сетках

	Щитовые установки

Мультивизионные установки

Электронное табло
	Установки на крыше

Настенное панно

Кронштейны

Витрины

Маркизы
	


Схема 2. Состав средств наружной рекламы
Несмотря на большое количество разновидностей средств наруж​ной рекламы, основной является крупногабаритный плакат. Плакаты на щитовых установках обычно размещаются вдоль оживленных ав​тотрасс и в местах скопления людей и напоминают потребителям о товарах, которые они уже знают, или указывают потенциальным по​купателям на места, где они могут совершить покупки.
Мультивизионные установки состоят из расположенных вертикаль​но трехгранных призм, одновременно поворачиваемых электромото​ром каждые 8 секунд. Таким образом, последовательно появляются три различных рекламных обращения.
Еще одним средством наружной рекламы являются электронные табло, которые сегодня имеют широкий диапазон возможностей. Популярны как демонстрация на маленьком экране «бегущей стро​ки» в одном цвете, так и полноцветное динамическое изображение на крупном многометровом экране, созданном на основе многоцвет​ных светоизлучающих элементов, которые позволяют воспроизво​дить в реальном масштабе времени телевизионные передачи. Совер​шенствование этой техники и снижение ее стоимости дают возможность объединить свойства телевизионной и наружной рекла​мы как средства визуального воздействия. Наиболее заметные пре​имущества таких установок — это большее эмоциональное воздей​ствие на зрителя, смена картинок, их динамика, ярчайшие цвета. Сообщения на экране можно менять в зависимости от времени суток, дня недели, погоды и т. д. К основной рекламе часто добавляют локальные новости и информацию.
Установки на крышах — объемные или плоскостные конструкции, размещаемые выше уровня карниза здания.
Настенные панно — средства наружной рекламы, размещаемые на плоскости стен зданий и сооружений в виде изображения, непосред​ственно нанесенного на стену, или конструкции, состоящей из эле​ментов крепления, каркаса и информационного поля.
Кронштейны — двусторонние консольные плоскостные конструк​ции, устанавливаемые на опорах городского освещения, опорах контактной сети или на зданиях. Они должны выполняться в двустороннем варианте с внутренней подсветкой. Типовой размер кронштейнов, размещаемых на опорах, составляет 1,2 х 1,8 м, они должны быть установле​ны на высоте не менее 2,5 м над газонами и не менее 3 м — над тротуа​рами и пешеходными зонами. На зданиях кронштейны размещаются, как правило, на уровне между первым и вторым этажом.
Витрины — остекленная часть фасадов зданий, предназначенная для информации о товарах и услугах, реализуемых определенным предприятием. Витрины делятся на три основных типа; ленточного типа по периметру фасада предприятия; изолированные друг от друга простенками зданий, а в ряде случаев отдельно стоящие; полностью сливающиеся с интерьером помещения. Витрины должны иметь под​светку в темное время суток в соответствии с графиком ее включения,
Маркизы — средства наружной рекламы и информации, выпол​ненные в виде козырьков и навесов с нанесенной на них рекламной информацией и размешенные над витринами, входами или проемами зданий и сооружений. 
Штендеры — это напольные конструкции, устанавливаемые непо​средственно перед входом в место продаж или указывающие направление к нему. Они удобны тем, что легко переносятся. Функционально штендеры различаются по количеству рабочих поверхностей (одна или две) и по возможности заменять информацию. Штендеры не должны иметь собственного подсвета, площадь одной стороны не должна превышать 1,5 кв.м. Штендеры размещаются в пешеходных зонах и на тротуарах в пределах 5 м от входа.
Носимые рекламные конструкции — временные средства наружной рекламы, перемещаемые работником без использования технических средств. Эксплуатация носимых рекламных конструкций допускается тротуарах и в пешеходных зонах. Запрещается использование носимых рекламных щитов, которые мешают проходу пешеходов, а также ориентированы на восприятие с проезжей части.
Реклама на ограждениях объектов строительства, уличной торговли летние кафе, выставки, ограждения торговых площадей, обеспечивающая художественное оформление данных объектов. Она быть дана на отдельных щитах, мягким оформлением или лентой. В случаях применения щитовых конструкций высота не должна превышать размеры несущих элементов ограждений более чем на ½ их высоты.
Реклама на подъемных воздушных шарах, аэростатах представляет собой временное рекламное оформление на период проведения праздничных, тематических мероприятий.
Основные рекомендации по использованию наружной рекламой сводятся к следующему. Для ее размещения необходимо тщательно выбирать подходящее средство и место. Чем больше расстояние, с ко​торого хорошо видно изображение и меньше скорость движения лю​дей возле него, тем выше эффективность рекламы. Визуализация рек​ламного обращения на статичном плакате должна быть простой и броской, содержать одну иллюстрацию и не более семи слов.
Транспортная реклама делится на три вида: внутрисалонную — реклам​ные планшеты в общественном транспорте; громкоговорящая аппа​ратура, информирующая пассажиров об остановках и одновременно передающая рекламу; динамические табло, на которых дублируются сообщения, передаваемые через громкоговорящую установку; изо​бражения на стеклах, обращенные вовнутрь (как правило, в метро) и наружу (чаше на наземном транспорте); наружную рекламу на поверх​ности транспортного средства, в частности изображения, нанесенные на поверхность транспортного средства, размешенные на нем плака​ты; станционную рекламу, включающую рекламные планшеты, гром​коговорящие установки, динамические табло.
Самыми большими возможностями для организации рекламы об​ладает метро. В нем рекламная информация весьма эффективно воз​действует прежде всего на людей, находящихся внутри салонов и пе​ремещающихся на эскалаторах, поскольку у них есть время на изучение соответствующих плакатов и прослушивание объявлений.
Сувенирная реклама представляет собой использование предметов длительного и постоянного пользования для размещения рекламной информации. В зависимости от вида предмета объем и характер реклам​ной информации меняются. Например, на сувенирной шариковой ручке это реквизиты рекламодателя и его логотип, а в деловом ежедневнике среди другой полезной информации можно поместить более полные сведения о рекламодателе, его филиалах. Однако в це​лом этому средству рекламы присущ недостаток, выражающийся в очень малой площади для размещения рекламных сведений. Наиболь​ший успех обеспечивают не дорогие, а оригинальные и полезные сувениры, которые надо подобрать или разработать с учетом аудитории и характера рекламируемого объекта. 
Реклама в сети Интернет построена на использовании информаци​онной среды, отличающейся глобальным охватом объектов и отсут​ствием государственных границ на пути обмена информацией. Ос​новные виды рекламы в Интернете: баннерная реклама; реклама в интернет — досках объявлений, конференциях; размещение рекламы в интернет рассылках, почтовых отправлениях; реклама в интернет-представительствах. Интернет исключительно удобен прежде всего для проведения целевой рекламы и контроля за ее эффективностью. Современная интернет-технология позволяет автоматически накапливать базы данных адресов пользователей, интересующихся той или иной темой, а также размещать рекламную информацию по интернет-серверам в зависимости от их тематики, поэтому рекламное воздействие можно ориентировать на корректно определенные группы потребителей. Этот факт позволяет сокращать издержки на достижение стоящих перед рекламой целей. 
Прямая почтовая реклама является очень популярным и одним из самых эффективных видов рекламы. Она представляет собой рассыл​ку рекламных сообщений определенной группе лиц — потенциаль​ным потребителям или возможным деловым партнерам. Прямая по​чтовая реклама включает этапы: создания или приобретения базы данных населения; распределения населения по целевым группам со​гласно социальному статусу, полу, возрасту, доходу и т.д.; рассылку писем рекламного содержания с учетом специфики целевой группы. 
Телемаркетинг — это ис​пользование телефона и телекоммуникационных технологий совместно с системами управления базами данных для реализации таких марке​тинговых функций, как реклама, продажа товаров и услуг, проведение маркетинговых опросов, сбор и обработка необходимой информации. Для этого используются телефонные переговоры, рассылка сообщений по факсу, электронной почте, организация горячих линий.
Телевизионный маркетинг немедленного отклика (англ. direct response television marketing) — продвижение на рынок товаров и услуг посредством рекламных телевизионных видеоклипов, программ с элементами обрат​ной связи, в качестве которых чаще всего используется номер бесплат​ного телефона, позволяющий заинтересованному лицу обратиться за подробной информацией или сделать заказ. Телевизионный маркетинг немедленного отклика бывает двух видов. Первый — это телевизионная реклама немедленного отклика, второй — телемагазины.
выставка входит в комплекс рекламных средств. Выставка одновре​менно обладает преимуществами различных каналов восприятия — и зрительного, и слухового, и вкусового, и обонятельного, и тактильного (от лат. tactilis— осязательный). Кроме того, специализированная выставка — это территория, где вся аудитория в значительной мере является целевой, где собираются именно специалисты. 
Презентация (от лат. praesentatio — представление) — это одна из важных маркетинговых форм коммуникаций. Цели презентации должны быть предельно конкретны, ясны как организаторам, так и участникам. Основные задачи, решаемые в процессе презентации: предоставить потенциальному клиенту начальные сведения о фирме, ее товарах и услугах, показать, какие выгоды принесет рекламируемая продукция или услуги, а также наметить перспективы сотрудничества с организацией, осуществляющей презентацию.
Мерчендайзинг. Словари современных рыночных терминов трактуют мерчендайзинг как комплекс мер, направленных на привлечение к товарам вни​мания покупателей с помощью оформления торговых залов и прилав​ков, а также наиболее выгодного размещения товаров в магазине. Американская маркетинговая ассоциация определяет мерчендайзинг как «планирование продвижения правильного товара в правильном количестве в правильное время в правильном месте по правильной цене». На практике специалист в области мерчендайзинга занимается двумя направлениями деятельности — рекламной поддержкой товара на месте продаж и «выкладкой» товара.
Сэмплинг, иногда пишется самплинг (англ. sampling), — бесплатная раздача образцов товара для ознакомления с ней потребителей и сти​мулирование таким образом сбыта.
При выборе средств рекламы учитывают:

· стоимость (общая и в расчете на 1 тысячу аудитории);

· удельный вес бесполезной аудитории;

· охват потенциального рынка, т.е. доля целевой аудитории данного рекламного сообщения в общем объеме потенциального рынка;

· частота появления рекламы;

· доступность;

· авторитетность (доверие данному источнику информации);

· сервисность;

· соответствие средства рекламы товару и целевой аудитории.

Для товаров производственного назначения с точки зрения минимизации расходов предпочтительна прямая почтовая рассылка, второе место — реклама в журналах для специалистов, третье место — реклама в журналах для бизнесменов и менеджеров.

Для товаров индивидуального потребления наиболее эффективна реклама в популярных газетах и журналах, второе место — теле и радио реклама, третье — наружная реклама, четвертое — реклама на транспорте.

Процесс выбора средств рекламы состоит из нескольких этапов:

- принятие решений о широте охвата, частоте появления и силе воздействия рекламы;

- отбор основных видов средств распространения информации;

- выбор конкретных носителей рекламы,

- принятие решений о графике использования средств рекламы.

Принятие решений о широте охвата, частоте появления и силе воздействия рекламы. Рекламодатель должен принять решение о желательной широте охвата, частоте появления и силе воздействия, которые необходимо обеспечить для достижения поставленных перед рекламой целей.

1. Охват. Рекламодателю следует определить, какое число лиц целевой аудитории должно познакомиться с его рекламой за конкретный отрезок времени. Например, можно стремиться охватить 70% целевой аудитории в течение года.

2. Частота появления рекламы. Следует решить, сколько раз за конкретный отрезок времени должен столкнуться с рекламным обращением представитель целевой аудитории.

3. Сила воздействия. Рекламодателю следует продумать, какой силой воздействия должен обладать контакт с его рекламой. Обращения по телевидению производят более сильное впечатление, чем обращения по радио, потому что телевидение сочетает изображение и звук. Обращение в одном журнале может восприниматься как более достоверное, чем в другом. Например, можно добиваться полуторной силы воздействия, тогда как обычный показатель силы воздействия объявления в средстве рекламы принят за единицу.

Чем шире охват, чем выше частота появления рекламы и показатели силы ее воздействия, тем больше должен быть рекламный бюджет.

Отбор видов средств распространения информации. Специалист по средствам рекламы, планирующий их использование, должен хорошо знать, какие показатели охвата, частотности и силы воздействия обеспечивает каждое из этих средств. По популярности средства рекламы располагаются в следующем порядке: газеты, телевидение, радио, журналы, наружная реклама. Отбор средств рекламы основан на ряде характеристик, важнейшими из которых являются:

1) приверженность целевой аудитории к средствам информации. Например, радио эффективно для охвата беднейших слоев населения и вместе с телевидением оно наиболее популярно для аудиторий подростков и «простаков»;

2) специфика товара. Женские платья и оружие лучше всего представлять в цветных журналах, а фотоаппараты «Поляроид» – по телевидению;

3) специфика обращения. Для обращения, несущего весть о распродаже, которая состоится очень скоро, лучше всего использовать радио или газету. Обращение, содержащее большой объем технической информации, требует использования специализированных журналов или почтовых отправлений;

4) стоимость. Самое дорогое средство информации – телевидение, а реклама на радио и в газетах обходится дешево.

Располагая характеристиками средств информации, специалист, планирующий их использование, должен принять решение о распределении бюджетных ассигнований по их основным видам.

Выбор конкретных носителей рекламы. Выбирают наиболее рентабельные средства. Например, если объявление должно появиться в журналах, изучают данные об их тиражах и расценки на объявления разных размеров, в разных вариантах цветов и разных местах расположения, а также данные о периодичности журналов. Затем оценивают журналы по таким показателям, как достоверность, престижность, наличие региональных изданий и изданий с профессиональным уклоном, качество полиграфического исполнения, редакционная политика, длительность сроков заказа и сила психологического воздействия на читателей. Проведя такую оценку, можно выбрать конкретные журналы, которые обеспечат необходимые фирме показатели.

Важным является показатель стоимости рекламы в расчете на 1 000 человек. Если полнополосное цветное объявление в газете стоит 1 500 руб., а расчетный круг читателей 500 тыс. человек, стоимость рекламы в расчете на 1 000 читателей составит 3 руб. Специалист по рекламе ранжирует газеты по показателю стоимости в расчете на 1 000 читателей и отдает предпочтение изданиям с наиболее низкими расчетными ставками.

Этот первичный расчет требует корректировок. Во-первых, результаты замеров необходимо соотнести с качественными характеристиками аудитории. Если журнальное объявление о памперсах прочтет миллион молодых матерей, показатель контактной ценности этого объявления будет равен миллиону, но если это объявление прочтет миллион военнослужащих, контактная ценность будет равна нулю. Во-вторых, контактную ценность объявления необходимо соотнести с показателем внимательности аудитории. Например, читатели модного журнала обращают на рекламу больше внимания, чем читатели делового журнала. В-третьих, контактную ценность объявления необходимо соотнести с показателями престижности и достоверности разных изданий.

Принятие решения о графике использования средств рекламы. Рекламодателю предстоит составить временной график размещения рекламы в течение года с учетом факторов сезонности и ожидаемых конъюнктурных изменений. Предположим, сбыт того или иного товара достигает своего пика в декабре и спадает в марте. Продавец может давать интенсивную рекламу с декабря по март, может размещать ее в мае-июне, добиваясь роста сбыта в это время года. Он может рекламировать товар с одинаковой интенсивностью в течение всего года.

Кроме того, рекламодателю предстоит принять решение о цикличности своей рекламы. Пульсирующий график – это неравномерное размещение рекламы в рамках временного периода. Так, на год можно запланировать 52 публикации – либо по одной в неделю, либо по пульсирующему графику в виде нескольких концентрированных всплесков. Приверженцы пульсирующего графика считают, что: 1) аудитория глубже знакомится с обращением и 2) можно сэкономить средства. Математическое моделирование показывает, что они не всегда правы. 

4. Оценка эффективности рекламы

Анализ эффективности рекламы: выделяют предварительный, текущий и последующий анализ. Методы анализа:

· тесты на узнавание и запоминание;

· опрос мнений и отношений;

· опрос с балльной оценкой или ранжирование (свойства рекламы в баллах);

· тесты на словесные ассоциации;

· лабораторные тесты с использованием специальной аппаратуры для замеров психологической реакции.

Для текущего анализа часто требуется оценить средства рекламы. Последующая оценка проводится историческим и экспериментальным методом. Исторический заключается в том, что сравнивается отношение между уровнем сбыта и расходами на рекламу в предшествующих и текущим периодах. Экспериментальный метод заключается в том, что берутся несколько рынков с одинаковыми затратами на рекламу, на одном из них затраты увеличиваются, на другом уменьшаются, на третьем остаются без изменения. Результаты сравниваются.

Необходимо постоянно оценивать результативность проводимой рекламы. Для замеров ее коммуникативной и торговой эффективности пользуются несколькими методами.

Замеры коммуникативной эффективности. Замеры коммуникативной эффективности показывают, сколь эффективную коммуникацию обеспечивает объявление. Этот метод можно использовать как до размещения объявления, так и после его публикации или трансляции. До размещения можно опросить группу потребителей и выяснить, нравится ли им объявление и выделяется ли обращение из ряда прочих. После размещения объявления рекламодатель может провести замеры запоминаемости рекламы потребителями или ее узнаваемости как виденной ранее.

Замеры торговой эффективности. Как отражается на объеме продаж рекламное объявление? Ответ на вопрос могут дать замеры торговой эффективности. Это нелегко, поскольку на сбыт оказывают влияние и другие факторы. Один из способов замера торговой эффективности рекламы – сравнение объема продаж с расходами на рекламу за прошедший период.

Еще одним способом замера является разработка экспериментальной рекламной программы. Отдел одной из корпораций разделил 56 сбытовых территорий на три группы: с высокой, средней и низкой долей рынка. В первой группе расходы на рекламу оставили на обычном уровне, во второй – увеличили в 2 раза, в третьей – увеличили в 4 раза. В конце эксперимента корпорация определила, какого объема дополнительных продаж удалось добиться за счет возросших затрат на рекламу. Было установлено, однако, что с повышением уровня затрат на рекламу темпы роста сбыта замедлялись и что в группе с высокой долей рынка сбыт рос слабее.
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ

План занятия:

1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике.

Ситуации для анализа

1. Как обеспечить эффективность рекламной кампании. 

Рекламную кампанию энергетического напитка Red Bull для кам​пании Red Bull GmbH проводило агентство Kastner & Partner, Франк​фурт, Германия.
Напиток Red Bull пользовался популярностью на Востоке, но на ев​ропейском рынке не был представлен. В 1987 г. австрийский бизнесмен, путешествуя по Азии, открыл этот напиток, которому приписыва​ли такое свойство, как снятие усталости, а этого бизнесмена он избавил от тяжести акклиматизации. Было решено начать поставки данного на​питка в Европу, где его разлили по жестяным банкам (в Азии его прода​вали в стеклянных бутылках), чтобы прочнее закрепиться на рынке. На​питок был назван Red Bill.
Позиционирование Red Bull, его представление на рынке идет ус​пешно даже в сравнении с традиционными «спортивными» напитками. Уникальная комбинация его ингредиентов (основной состав — таурин, кофеин, глюкоронолактон и витамины) делает его особо эффективным в период интенсивных физических и умственных нагрузок.
После продвижения на рынок Австрии продукт начал выходить на сцену в близлежайших европейских странах. Сейчас он представлен на более чем 30 европейских рынках, включая Россию. Причем каждый рынок сугубо индивидуален: разная осведомленность потребителей об энергетических напитках, разное конкурентное окружение; разные ценовые ожидания потребителей газированных напитков. 
В большинстве стран — рынков Red Bull средняя цена за бутылку — примерно 1,5 EU (евро), что превышает цену, например, «Кока-Колы» в три раза. Поэтому была необходима серьезная рекламная кампания, ля того чтобы продвигать товар на рынок.
Перед разработчиками кампании стояли три основные цели: 

- необходимо укрепить и даже усилить понимание самой концеп​ции «энергетического напитка»;

- позиционировать его как заслуживающий доверие с доказанным воздействием на организм; 

- объединить потребителей с помощью общения их с основными ценностями бренда (индивидуальность, юмор, инновация, нонконфор​мизм).
В качестве маркетинговой стратегии была выбрана креативная, суть которой состояла в следующем.
Изначальное позиционирование (Red Bull стимулирует тело и ра​зум) переведено в более запоминающийся и увлекательный слоган (Red Bull окрыляет).
Для инсценировки этого обещания агентство организовало кампа​нию из серии характерных мультфильмов для взрослых, основанных на традиционной модели (проблема — решение). Бренд рекламировался так часто, насколько это было возможно — для убедительности присут​ствия на рынке.
В двадцати трех странах, в которых проводилась кампания, было ре​шено использовать свои адаптированные концепции.
Эти кампании поддерживались следующими PR средствами: серия специальных мероприятий под названием «День полета» (в Польше, Ир​ландии, Голландии), «Снежный улет», «Воздушное шоу» и т. д.; спонсор​ство некоторых спортивных мероприятий (экстремальный, любитель​ский, туристический спорт); создание архива для журналистов, включая вебсайт с качественными фотографиями (для печати), видео-сюжеты для телепередач о спорте и т. д.
При выборе медиастратегии сделан сильный акцент на электронные СМИ (ТВ, радио, кино), для показа роликов были выбраны динамич​ные передачи с целью достижения такой специфической аудитории, как молодые наемные работники. В качестве целевой группы — моло​дые люди в возрасте 16—29 лет. Продолжительность рекламной кампании составила полногодовой цикл с обязательным присутствием: на те​левидении (молодые телекомпании с собственным «лицом», акцент на Устные телекомпании); на радио (молодые прогрессивные, инноваци​онные станции, с акцентом на вечерний эфир с 20.00 до 24.'00); в кино (городское пространство с использованием кинотеатров на открытом воздухе).
Все поставленные цели в большинстве случаев были достигнуты. 

В Великобритании, несмотря на высокую конкуренцию с маркой Lukozade,   продажи  увеличились  на   185%   в   1998 г.   по  сравнению 1997-м, на 315% — в 1999 г. Осведомленность о бренде достигла более чем удовлетворительного уровня (спонтанная — с 9 до 25%, наведенная - с 28 до 63%).
В Германии в 1998 г. продано больше на 42% (по равнению с 1997 г.). В 1999 г. — на 61%. Доля на рынке увеличена на 4% в 1998 г и на 5 - в 1999 г.
2. The absolut Company — производитель алкогольной продук​ции — преследовала другие цели при проведении рекламной кампании: увеличение осведомленности, проникновение на рынок.
The absolut Company провела рекламную кампанию бреда absolut с помощью агентства BDDP/TBWA, Париж, Франция.
Начиная с 1979 г. водка absolut стала одной из легенд американской истории маркетинга и рекламы. Выступив на рынке с единственной (в отличие от конкурентов) маркой, этот шведский продукт мог заре​комендовать себя как бренд категории Premium на водочном рынке. До этого времени на рынке доминировали «русские» марки - такие, как «Столичная» и «Смирнофф». За этим успехом стоит образцовая марке​тинговая стратегия, основанная на действительно глобальных и инте​грационных коммуникациях, а также на особенных рекламных кампа​ниях.
В 1981 г. агентство TBWA (Нью-Йорк) изобразило бутику водки absolut, сопроводив это все единственной надписью «absolut perfection» («Абсолютное совершенство»), что было началом рекламной кампании.
Это позиционировало водку как бренд, который относится к себе с долей иронии. Именно из такого отношения исходит до сих пор нача​ло очередной рекламной кампании: вся реклама должна быт сконцен​трирована вокруг изображения бутылки; продукт не должен идентифицироваться с каким-то особенным стилем жизни; реклама должна быть и «вечно актуальной», и в то же время современной.
С самого начала бренд был привержен своему основному имиджу - эту водку пьют в самых модных местах, самые модные люди эту водку рекламируют самыми остроумными способами. В 1992 г., когда absolut был представлен в Американском зале славы, маркетинговый и креа​тивный успех бренда решили экспортировать. Европейский ранок над​лежало завоевывать новой рекламой, однако используя те же компании и организации. Так, TBWA Chiat Day (Нью-Йорк) несла ответственность за США, а BDDP/TBWA (Париж) занималась всем стальным миром. Сейчас рекламная кампания водки absolut охватывает 21 страну Европы.
Закрепление бренда на европейском рынке означало провести бренд по трем стадиям. Первой стадией был запуск: было необходимо представить основные ценности бренда «лидерам мнений» (1992-1997). Затем последовало внедрение, целью которого было закрепить осведомленность о бренде среди более широких слоев населения, сопровождая это большим распространением товара. Третьей стадией был оживление, т. е. постоянное поддержание бренда absolut в центре внимания. 
Агентству надо было решить сложную задачу: с одной стороны, стояла цель сделать бренд привлекательным для широкой аудитории; с другой стороны, это бы означало потерять имидж эксклюзивности — основной атрибут бренда.
Особенно характерно это было для периода начиная с 1997 г., когда местом дистрибуции товара стали не только фешенебельные клубы, как раньше, но и другие бары (включая также такие, где разрешена продажа спиртных напитков на вынос).
До этого бренд absolut привлекал «лидеров мнений» своей эксклю​зивностью. Целевая аудитория имела доступ к бренду или за границей, или в самых модных ночных клубах. Они чувствовали себя частью груп​пы знатоков. И если бы водка стала более доступной, то ее привлека​тельность и обособленность оказались бы под угрозой.
Агентство нашло следующее решение. Вместо того чтобы делать бренд более доступным для большей аудитории, был разработан «микро​маркетинговый» подход. Рынок разделили на три разных сегмента и раз​работали для каждого из них наиболее эффективную медиа- и креатив​ную стратегию. На вершине пирамиды находится «Клуб absolut». Он со​стоит из давних почитателей, которые горды тем, что могут идентифици​ровать себя с брендом. Затем идут «Знающие absolut» - это те, кто обратил внимание на бренд, его рекламу и заинтересовался. Внизу пира​миды: «Не знающие absolut» — те, кто ничего не знает о бренде. Точнее, пока не знает.
Задачей агентства было переместить как можно больше людей на​верх пирамиды, особенно в «Клуб absolut».
Основные эстетические и эмоциональные ценности в рекламе absolut сохранялись в каждой последующей рекламной кампании. Все они льстили умственным способностям своей аудитории - посредст​вом шуточного отношения к предмету или даже через содержание жур​налов, в которых появлялась реклама.
По отношению к группе «Не знающие absolut» рекламная кампания создавала интерес к марке, используя содержание каждого конкретного СМИ, в котором размещалась реклама. Были использованы темы обще​го интереса, текущие события, деловые журналы. В рекламе фигуриро​вали бутыли с такими названиями, как absolut Eclipse, absolut Suspicion, absolut Bug и absolut Nirvana («Затмение», «Подозрение», «Компьютер​ный вирус», «Нирвана»).
По отношению к группе «Знающие absolut» рекламная кампания следовала их интересам. Например, женщины видели такую рекламу, Как absolut Beauty, absolut Marilyn, absolut Aromotherapy («Красота», «Мэрилин», «Аромотерапия») в журналах Mari Claire, Vogue, elle. Мужская же аудитория увидела absolut Voyeur («Подглядывающий») «мужских» журналах, а фанаты кино — absolut Hitchkock, absolut Rosebud (знаменитый режиссер, знаменитый независимый конкурс кино) — в специализированных журналах. 

По отношению к членам «Клуба absolut» была произведена рекламная кампания «на грани», устанавливающая стандарты дерзости бренда: absolut Accessory, absolut Piersing, absolut Space и absolut Tribute («Аксессуары», «Пирсинг», «Космос», «Награда»).
Постоянная цель absolut —оставаться на острие всего, что касается целевой аудитории, — продвинула бренд к новым достижениям. Таким например, как современное искусство и Интернет.
Что же может быть лучше при поддержании статуса «иконы» для бренда, чем прямая ассоциация с такими европейскими художниками которые сами по себе — иконы? Среди них — скульпторы и художники образы которых вылились в absolut Ben, absolut Barcelo. Эти художники «выставляются» ежемесячно в журнале Time. Также были организованы своеобразные «выставки» в журналах разных стран.
absolut стал иконой, при этом каждая целевая аудитория относится к бренду по разному — поэтому продукт сохраняет свой имидж эксклю​зивности.
Благодаря избирательности кампании по отношению к каждой из трех целевых аудиторий absolut не попался в обычную ловушку для брендов категории premium (таких, как модная одежда, предметы рос​коши), когда те пытаются расширить свою привлекательность для мак​симальной аудитории.
Несмотря на то, что продукт уже не является новым на рынке, absolut постоянно обновляет свою привлекательность благодаря рекламе.
За   один   год  absolut   скачкообразно   повысил   осведомленность  о бренде и уровень продаж. В рамках того же медиабюджета, что и рань​ше, новая креативная стратегия повысила знание марки в среднем на 105% на четырех исследованных рынках.
Стратегии продвижения позволили увеличить долю рынка до 43%.
Вопросы и задания:
Рекламные кампании энергетического напитка Red Bull и водки absolut были отмечены золотой и серебряной медалями на ежегодном европейском конкурсе рекламы EURO EFFIE.
Проанализируйте ситуацию, выявив отличительные особенности, преимущества и факторы эффективности рекламных кампаний выше​названных фирм и ответьте на следующие вопросы:
1. Назовите аргументы позиционирования,  которые используют компании, указав, чем они обусловлены.

2. Какие задачи предполагали решить фирмы в ходе рекламных кампаний?
3. Проведите сравнительный анализ рекламных кампаний энергетического напитка и водки и укажите, какими способами добивалась! каждая фирма эффективности рекламы. Для этого определите основные параметры, по которым будет проведен анализ.
4. Какой характер носили рекламные кампании — глобальный или мультинациональный? Приведите обоснование вашего ответа.
5. Поддерживались ли рекламные кампании другими средствами продвижения товара?
6. Сравните   принципы   выбора   каналов   размещения   рекламы дайте оценку выбора каждой из фирм.
7. Каким образом компания absolut избегала нарушений принципов социально-этического маркетинга?

8. Были ли направлены рекламные кампании на массовый рынок иди рынки сбыта сегментировались?

2. Выбор видов и способ распространения рекламы.

В результате введенного в середине 80-х годов  правительством Ирландии налогообложения, приносившего не менее 50% с цены каждого проданного автомобиля, произошел резкий спад продаж машин на ирландском рынке. К этому времени рынок страны  был насыщен различными моделями и модификациями автомобилей,  приспособленными к его требованиям. Проводимая до 1987 г. рекламная кампания по продвижению автомобилей «Лада» не создавала благоприятного мнения о них как о конкурентоспособном, дешевом и удобном способе передвижения.

Таким образом, сложилось неблагоприятные условия для выхода на рынок Ирландии нового советского автомобиля.

I. Проведенные мероприятия.

1. Права продажи автомобилей «Лада» в Ирландии переданы фирме SATRA (Soviet American Trade Association).

2. В стране создана новая дистрибьюторская сеть.

3. Для разработки и проведения новой рекламной кампании выбрана рекламная фирма Hill and Knowlton Dublin.

II. Новые направления рекламной кампании. Фирма Hill and Knowlton Dublin увидела в высоком налогообложении не препятствие, а союзника, поскольку налог должен стимулировать повышенный спрос на автомобили с низкой стоимостью, каковыми и являются автомобили «Лада». В этой же ситуации цена более чем когда либо стала решающим фактором для многих ирландских семей.

III. Концепция работы на рынке. Главное внимание уделить рекламе преимуществ автомобилей «Лада» (прочность, надежность, низкая цена) и изменению негативного отношения к ним со стороны местного рынка.

IV. Главная цель рекламной кампании. Создание атмосферы доверия к автомобилям из России, соответствующим требованиям ирландского рынка. Создание образа «Лады» как надежной и прочной машины, как идеальной покупки для городских и сельских жителей.

V. Основные мнения об автомобилях «Лада» как о самых экономичных во всех отношениях машинах, имеющихся на ирландском рынке:

- максимальное распространение информации, подтверждающей прочность, надежность автомобилей и разумное применение денег в случае приобретения автомобиля именно этой марки;

- обеспечение наличия на рынке полной информации о всех представителях семейства «Лада»;

- выделение успеха «Лады» в Великобритании и в других странах, например Дании, где налоговая система обложения сходна с ирландской;

- акцентирование внимания на качественном послепродажном обслуживании автомобилей;

- максимальное использование средств массовой информации.

VI. Целевые группы рекламного воздействия.

1. Сельские и городские покупатели с невысоким уровнем дохода.

2. Сельские автолюбители, нуждающиеся в прочной и надежной машине.

3. Автовладельцы, намеривающиеся приобрести для своей семьи второй автомобиль.

4. Покупатели, рассчитывающие на приобретение только подержанного автомобиля.

VII. Средства формирования спроса и стимулирование сбыта, использованные фирмой Hill and Knowlton Dublin.

1. Средства массовой информации: общенациональные органы печати, провинциальная (местная) пресса; специализированные (профессиональные) органы печати для автолюбителей; разделы для автолюбителей в органах печати общего направления; деловая пресса; радиопередачи для деловых людей и автолюбителей; телевидение.

2. Мероприятия, содействующие продажам:

- деловые ланчи для представителей органов печати общего и специального (автомобильного) характера;

- контроль за состоянием автомобилей, находящихся в пользовании у отдельных журналистов, с тем чтобы предложить им автомобиль семейства «Лада»;

- организация для ведущих журналистов поездок в Великобританию на головную фирму LADA CARS, занимающуюся переоборудованием «Лад» в соответствии с требованиями ирландского рынка;

- участие в спонсорской деятельности при организации различных престижных мероприятий местного и общенационального масштаба (велико значение спонсорской деятельности в отношении отдельных местных спортивных клубов, имеющих в Ирландии многочисленных поклонников. Такое покровительство говорило об интересе не только к своему бизнесу, но и к спортивным проблемам страны);

- организация знакомства руководства фирмы LADA CARS, занимающейся продажей автомобилей, с известными политическими деятелями страны;

- организация специальных интервью для ведущих органов печати.

VIII. Результаты проведенной кампании.

К концу 1987 г. было продано 1200 автомобилей (предполагалось продать 350 автомобилей).
Ситуация 2. Из всей номенклатуры продукции шинной промышленности России был выделен наиболее перспективный для экспорта то​вар — шины для грузовых автомобилей и автобусов. Эти шины успешно прошли испытания в условиях жаркого климата в странах Ближнего Востока и Африки. Для развертывания рекламы был выбран рынок Эфиопии, являющейся наиболее перспективной страной по сравнению с другими развивающимися государствами Африки в связи с большой потребностью в шинах, так как основной вид транспорта в стране — ав​томобильный.
Покупкой шин в Эфиопии занимаются сами шоферы, являющиеся в своем подавляющем большинстве малограмотными.
Главная цель рекламной кампании — увеличение экспорта россий​ских шин в Эфиопию и поддержание уже имеющегося спроса.
Проведенные мероприятия.
1. Коммерческим агентом российского экспортера шин в Эфиопии намечена фирма Т.Р.И.А.

2. Агентское соглашение с фирмой Т.Р.И.А. предусматривало регу​лярную рекламу на территории Эфиопии. Кроме того, было заключено соглашение с рекламной фирмой Е.А.Д.А.

Вопросы и задания:
1. Проанализируйте основные направления рекламной кампании
фирмы Hill and Knowlton Dublin. Какое из них вы считаете наиболее
эффективным? Объясните почему.

2. Как позиционировались автомобили «Лада» на рынке Ирлан​дии? Опишите целевые сегменты фирмы SATRA.

3. Предложите способы и виды распространения отечественных шин на эфиопском рынке, учитывая следующие целевые группы: шоферы — владельцы автомашин; шоферы, работающие по найму.

3. Сладкая реклама.
Кондитерская отрасль России включает более 14 отдельных произ​водств (карамели, халвы, драже, зефира, пряников, печенья, тортов и пи​рожных, вафель, пастилы, мармеладных и шоколадных изделий и др.) и является одной из ведущих отраслей АПК. Максимальной выработки продукции отечественная кондитерская промышленность достигла в 1990 г., когда было произведено в общей сложности более 2600 тыс. т. сладкой продукции, а ее среднее душевое потребление составило 19,2 кг. Однако с 1991 г. объемы производства кондитерских изделий в стране постепенно снижались. Перелом наступил в 1997 г., когда прирост про​изводства кондитерских изделий по сравнению с предыдущим 1996 г. составил 8%. С тех пор наблюдается устойчивый рост выработки кондитерских изделий, и к 2003 г. их производство выросло почти в полтора раза (на 41%) по сравнению с 1996 г., что позволяет оценить общую выработ​ку отечественной кондитерской продукции в 1 900 тыс. т, а душевое по​требление — в 13,2 кг.
В январе 2003 г. было произведено 153 тыс. т кондитерских изделий, что составило 104,9% по отношению к январю 2002 г. Отечественное кондитерское производство стабильно и уверенно растет на 10-15% в род. Вместе с этим российский рынок активно осваивается иностранными компаниями. По данным специалистов, объем импорта в Россию сахарных кондитерских изделий с  1999 по 2001 г. вырос более чем в 11 раз.
Обострение конкуренции среди производителей кондитерской про​дукции на рынке России диктует необходимость проведения активной коммуникационной политики. Ведущие производители вкладывают в продвижение своей продукции все большие суммы. По данным экс​пертов фабрика «Красный Октябрь» затрачивает в год на эти цели до 1,5 млн долл., а ежегодные расходы в России такого транснационально​го гиганта, как Nestle, достигают 15 млн долл.
Отечественные кондитеры принимают активное участие в различ​ных рекламных мероприятиях. Композиция московского кондитера Елены Сучковой «Волшебный мир» из черного шоколада Одинцовской кондитерской фабрики «А. Коркунов» и молочного шоколада ОАО Кондитерская фабрика «Россия» получила бронзовую медаль Арт-класса Кулинарного Кубка мира EXPOGAST — одного из самых престиж​ных кулинарных салонов мира, в котором участвовали 38 стран.
В Москве в день праздника «500 лет шоколаду» в ходе рекламной ак​ции был установлен новый рекорд для Книги Гиннесса. Кондитерская фабрика «Волшебница», недавно открытая в подмосковном поселке Малаховка, представила самую большую шоколадную плитку в мире массой 500 кг. Изделие было упаковано в фольгу и бумажную этикетку. То, что фабрика «Волшебница» смогла установить рекорд, вполне зако​номерно — именно это современное предприятие производит шоколад «Шестисотый», который имеет массу 600 г и является самой большой шоколадной плиткой, выпускаемой в России.
Компания Nestle является активным участником общественной жизни России. Помимо долгосрочных спонсорских проектов, Nestle осуществляет благотворительную поддержку детских домов и интерна​тов, а также способствует восстановлению российских исторических памятников архитектуры и искусства. Проявлением приверженности Nestle к России и особой заботы компании о российских детях стало ге​неральное спонсорство детской телепередачи «Улица Сезам», россий​ской версии любимой во всем мире детской образовательной програм​мы. Также совместно с экспертами в области возрастной физиологии Компания Nestle разработала общенациональную школьную программу для детей младшего школьного возраста — «Разговор о правильном питании», героями которой являются персонажи «Улицы Сезам», грамма создана с учетом российских кулинарных традиции и учит основам правильного и здорового питания.
Nestle вносит свой вклад в культурную жизнь России. Компания уже несколько лет является генеральным спонсором Московского симфонического оркестра. В мире театрального искусства Nestle стала известна как ежегодный генеральный спонсор фестиваля «Золотая маска», как генеральный спонсор III Международного театрального фестиваля им. А. П. Чехова, а также других театральных проектов.
Начиная с 1999 г. Nestle ежегодно осуществляет спонсорскую поддержку Международного московского кинофестиваля. В 2001 г. Nestle стала генеральным спонсором III Всемирной театральной олимпиады в Москве, а также IV Международного театрального фестиваля им. А. П. Чехова.
В 2003 г. компания Nestle стала генеральным спонсором выступлений Мариинского театра в рамках фестиваля «Звезды белых ночей», по​священного 300-летию Санкт-Петербурга. Также в 2003 г. компания была удостоена почетной награды «Золотая маска» за многолетний вклад в поддержку российского искусства.
Президент группы компаний «Нестле-Россия» Ханс Г. Гюльденберг получает специальную премию «Золотая маска — за поддержку теат​рального искусства России».
Вопросы и задания:
1) Чем вызвана необходимость активизации коммуникационной политики компаний на рынке кондитерских изделий России?

2) Какие инструменты продвижения своей продукции на российский рынок используют отечественные производители кондитерской продукции?

3) На кого направлена политика Nestle по продвижению своей про​дукции на рынок России? Почему?

4) Насколько эффективны используемые Nestle инструменты про​движения своей продукции на рынок России? Ответ обоснуйте.

4. Поиск оригинальный идей и разработка эффективного текста

Два партнера организовали фирму с небольшим штатом работни​ков, которая занимается изготовлением стульев, канапе и табуретов от​личного качества и разных конструкций. Их основные торговые точ​ки — несколько лондонских магазинов. Переехав в новое помещение в дальнем пригороде, партнеры решили расширить производство, для чего им необходимо подыскать новых торговцев в радиусе 50 миль от своего предприятия. Они обратились в несколько магазинов в выбранном районе, но большинство из них — гораздо меньше лондонских и заинтересованы в поддержке рекламой.
Партнеры начинают понимать, какую роль может сыграть реклама в налаживании распределения. После некоторого размышления они осознают, что в то же время она обеспечит им и большую степень контроля над процессом продаж.
Изучив данные о рекламных расценках подходящих местных журналов и газет и выделив значительные средства на типографские работы, партнеры пришли к выводу, что проведение пробной рекламной кампании будет обоснованно. Особый интерес для потребителей представляют преимущества предлагаемого товара, включая и методы его производства. Характеризуя продукцию партнеров, можно выделить следующие моменты.
Типы производимой мебели. Стулья обеденного набора, в том числе резные, двух видов. Кресла для отдыха и канапе трех видов. Табуреты кухонные, для баров и садовые.
Материалы. Лучшие сорта выдержанных тиса, дуба и красного дере​ва или других пород на заказ. Отборные древесина и фанера тщательно подобраны друг к другу. Обивка из лучших сортов кожи и тканей руч​ной выработки.
Дизайн. Модели созданы ведущими промышленными дизайнерами.
Производство. После машинной обработки каждая деталь проходит тщательную проверку и при необходимости доводится перед сборкой вручную. Каждое изделие перед вощением или полировкой проверяется специалистами с помощью традиционных методов контроля. Обивка изготовляется ремесленниками, которые также пользуются традицион​ными приемами труда и материалами. Перед отгрузкой каждое изделие самым тщательным образом проверяется и принимается одним из парт​неров.
Гарантии. За исключением случаев естественного износа, случайно​го повреждения или преднамеренно неправильного использования ка​ждое изделие имеет гарантию пятилетнего срока службы. Для поддер​жания репутации производителя изделий исключительного качества фирма всегда в полной мере выполняет свои гарантийные обязательст​ва.
Задания:
1) Сформулируйте основополагающие заявления для рекламного сообщения, позволяющие позиционировать товар.

2) Определите наиболее подходящий слоган для рекламного сооб​щения.

3) Напишите текст рекламного сообщения (20—25 строк).

4. Сколько стоит реклама? 
В конце 90-х годов многие отечественные производители косметики успели провести или хотя бы начать рекламные кампании и поняли, что в условиях жесткой конкуренции мало производить качественный товар, необходимо уметь представить его на должном уровне.
Только в 1996 г. в России на рекламу парфюмерно-косметической продукции в прессе было затрачено 9,4 млн долл., в общей сложности это, составило 1207 рекламных мест разного размера. 755 000 долл. было потрачено L’Or на рекламу в прессе, 376 000 долл. компанией Jonson & Johnson, 370 000 долл. компанией Wella. Однако большую часть средств компании вкладывали в телевизионную рекламу. Так, компа​ния Procter & Gamble в декабре 1996 г. потратила 14,7 млн долл. на рек​ламу своих брендов по телевидению, в то время как на печатную рекла​му было потрачено 124 397 долл., на наружную рекламу 62 500 долл. и 30 651 долл. на рекламу на радио. Компания Unilever вложила 5,3 млн долл. в телевизионную рекламу, 9000 долл. в рекламу в прессе, 3500 долл. в наружную рекламу и 7920 долл. в рекламу на радио. До осени 1998 г. реклама российских производителей фактически отсутствовала, ее можно было встретить в основном в каталоге «Товары и цены».

По данным Российской ассоциации рекламных агентств (РАРА), и 1998 г. отечественный рынок рекламы составил 1,7—1,8 млн долл.
Структура российского рынка рекламы по объемам затрат в 1998 г.
	Средство рекламы
	% от общих затрат

	Пресса
	34,6

	Радио
	3,95

	Наружная реклама
	9,05

	Директ-маркетинг
	25,9

	Телевидение
	26,5


Однако в результате кризиса он сократился в 1999 г. до 0,9 млрд долл. Перемены затронули и один из самых значительных секторов рынка — рекламу парфюмерии и косметики. Сохраняя по объемам вложений в продвижение товара на рынок место среди лидеров и после кризиса, парфюмерно-косметические компании изменили структуру своего рек​ламного бюджета.

Во второй половине 1999 г. значительно сократились расходы  на радиорекламу. Парфюмерно-косметические фирмы стал тратить меньше средств и на телевизионную рекламу. Наиболее популярными средствами рекламы, используемыми парфюмерно-косметическими компаниями, стали выставки и журналы.

Таблица 8

Средства рекламы, используемые парфюмерно-косметические фирмами

	Средство рекламы
	% от общих затрат

	Наружная реклама
	3,65

	Реклама в газетах
	8,42

	Почтовая реклама
	7,05

	Реклама на телевидении
	7,48

	Печатная реклама
	11,96

	Реклама в местах продаж
	13,04

	Реклама в журналах
	23,51

	Участие в выставках
	26,06

	Другое
	0,85


Несколько выросла доля рекламы на местах продаж. Складывающаяся в послекризисные месяцы структура рынка рекламы парфюмерии и косметики подтверждает тенденцию, наметившуюся еще в начале 1998 г.: коммуникации смещаются в сторону клиента и конечных продаж. Кроме того компании учитывают и отношение потребителей к различным средствам рекламы.

Таблица 9

Внимание жительниц России к основным средствам рекламы

	Средство рекламы
	% от женского населения России в возрасте от 16 лет

	Реклама на телевидении
	66,0

	Реклама в газетах
	52,0

	Радиореклама
	27,9

	Реклама в журналах
	24,2

	Реклама на уличных плакатах, щитах
	22,0

	Реклама в витринных магазинов
	19,9

	Реклама на автобусах, троллейбусах, трамваях
	16,7

	Прямая реклама, присылаемая домой
	16,2

	Реклама в метро
	8,6

	Реклама агенты - продавцы
	7,3

	Прямая реклама, присылаемая на работу
	4,6


Во всем мире косметические компании делают ставку не Тольку на рекламу, но в большей степени на PR. С этой целью они стремятся предоставить журналистам как можно более полную информацию о своих научных достижениях, последних новинках, расширении линий, смене упаковки и т.п.

Начав завоевания российского рынка, зарубежные фирмы быстро оценили возможности, которые дают им так называемые «страницы красоты» в женских журналах, и стал активно и успешно сотрудничать с прессой. Сейчас ведущие журналы постоянно публикуют информацию о всех косметических новинках, кроме новинок российских производителей. За информацией журналисты стал обращаться, когда начал расти интерес к отечественной продукции у потребителей. Однако практически все российские компании отказывались от этой бесплатной формы рекламы.

Пока не в полной мере используются в рекламе современные информационные технологии, хотя Интернет как источник сведений о рынке уже используют около 8% компаний, почти столько же, сколько и телевидение.

Таблица 10

Рейтинг источников получения информации о парфюмерно-косметическом рынке

	Средство рекламы
	% от общих затрат

	Радио
	3,92

	Газеты
	4,74

	Интернет
	8,11

	Телевидение
	8,53

	Журналы для женщин
	9,90

	Каталоги, справочники
	13,93

	Личное общение
	23,51

	Выставки
	17,45

	Специализированные журналы
	17,60

	Другое
	0,67


После кризиса ситуация резко изменилась. Крупные западные компании на время заморозили рекламу. К тому времени, когда они вновь вернулись, СМИ (в середине 1999 г.), российские фирмы уже успели воспользоваться создавшейся ситуацией.

Первыми на льготные предложения отреагировали «Уральские самоцветы», начавшие свою рекламную кампанию в ноябре 1998 г. В январе 1991 г. к ним присоединилась компания «Линда», а концу февраля – другие российские фирмы. В наиболее выгодном положении оказались е, кто смог начать рекламную кампанию в конце 1998 г. или в начале 1999 г.

Опрос российских предприятий, проведенный в январе 1999 г., показал, что большинство отечественных производителей были не готовы к решительным действиям в области продвижения своей продукции. Существовавшие высокие рекламные расценки в сочетании с большим спросом на товары импортного производства не стимулировали российские компании разрабатывать проекты по продвижению продукции. В результате в сложившейся благоприятной ситуации они оказались не готовы быстро начать рекламную кампанию. Несомненно, реклама для отечественных производителей стала существенно доступнее после кризиса. Одним из факторов, позволивших им начать активную рекламную кампанию, послужил возросший спрос на российскую продукцию. Однако отсутствие  высококвалифицированного персонала, а также опыта в планировании, подготовке и проведении рекламных кампаний не позволило российским производителям в должном объеме воспользоваться возникшей ситуацией.

Однако ряд российских производителей активизировали свою политику по продвижению товара. Так, реклама является одной из важнейших составляющих маркетинговой политики концерна «Калина». Она размещается и на центральных телеканалах (ОРТ, РТР, НТВ),  и на региональных, в тех городах, где находятся дилеры, в общероссийских газетах: «АиФ», «Комсомольская правда», «Известия», «Московский комсомолец». В крупнейших городах России установлены рекламные щиты. «Калина» рекламные щиты. «Калина» регулярно участвует в «Интершарме» в Москве и на выставке «N.I.C.E» в Санкт-Петербурге. Особенно активно рекламируются серии «Чистая линия», «Черный жемчуг», духи «Анжелика Варум», чуть реже – марки «Деоконтроль», «Маленькая фея», «Комарекс», «Солнечная система». Помимо прямой рекламы концерн «Калина» активно использует методы PR, создавая информационные поводы, проводит акции непосредственно в местах продаж.

Компания «Роколор» одной из первых среди российских фирм признала важность сотрудничества с прессой. Реклама этой фирмы появилась на региональном телевизионных каналах, в том числе в Нижнем Новгороде, Ивановской, Ленинградской областях. Однако в Москве «Роколор» по-прежнему почти не рекламируется. Связано это с нежеланием руководства компании увеличивать рекламный бюджет, так как это приведет к повышению цены на продукцию, что в результате обернется потерей доли рынка из-за высокой конкуренции со стороны польской и немецкой продукции. Фирмы «Роколор» выступает спонсором таких программ, как «Моя семья» и «Времечко».

С опозданием начала свою рекламную кампанию фабрика «Свобода» (в марте 1999 г.).

Компания «Линда» продолжает регулярно принимать участие в программе ОРТ «Кто хочет стать миллионером» в качестве спонсора. При этом не только дарит призы, а задает вопросы, касающиеся собственной продукции.

«Новая заря» практически не рекламирует свои новинки, хотя имеет уникальные возможности создавать полноценные бренды. Например, выпустив одеколон «Юнкерский №3» к выходу на экран фильма Никиты Михалкова «Сибирский цирюльник», компания начала его продвижение на волне премьеры, но не довела до конца.

Акцент на природное российское сырье в ходе проведения рекламно кампании вывел на рынок такую фирму, как «Грин Мама». «Грин Мама» начала рекламировать себя в конце 1999 г. В прессе появляются разъяснительные статьи, в крупных универмагах работают консультанты. Фирма активно участвуют в специализированных выставках. Как и концерн «Калина», фирма «Грин Мама» размещает рекламу в таких женских здоровья, как Cosmopolitan, «Домашний очаг», «Работница», «Женское здоровье». На региональном телевидении идут рекламные ролики. «Грин Мама» выступает спонсором передач «Остров женщин», «Доброе утро».

В результате радикальных перемен, произошедших в России в последнее десятилетие, жители страны стали более информированными и их взгляды заметно изменились. У них появились новые потребности – в здоровом образе жизни, расширении кругозора и повышении культурного уровня, экологически чистых продуктах, развлечениях и т.д., что привело к расширению потребления товаров, создающих и поддерживающих красоту лица и тела, чистоту и здоровье. Во многом этому способствовала интенсивная реклама, пропагандирующая определенный образ жизни и формирующая усиленный потребительский спрос на многие изделия, в том числе косметику и парфюмерию.

Экономический кризис и специфические условия развития рынка в России создали уникальную ситуацию, которая отразилась на рекламно-информационной работе по продвижению парфюмерно-косметических товаров.

Чтобы укрепиться на рынке, все в большей степени нужны инновационные подходы, новые идеи, в том числе и в рекламе, которые часто работают более эффективно, чем большие средства в рекламных бюджетах.

Так, концерн «Калина» регулярно  проводит благотворительные акции, например в детских больницах, домах малютки и детских приютах Екатеринбурга, куда были разосланы подгузники «Карапуз».

Компания  Wella регулярно проводит Конгресс Wella в России. В программе Конгресса мастер-классы и шоу ведущих российских и зарубежных специалистов в области парикмахерского искусства.

Компания L’Oreal Paris ежегодно проводит конкурс «Cosmopolitan и L’Oreal Модель». Компания традиционно предоставляет победительнице приз, который является уникальным шансом для начала ее карьеры. Девушка проводит неделю в Париже, где она не только смотрит город,  но и встречается с представителями модельного агентства Elite.

Настоящий сенсацией стала «Бриллиантовая программа» компании «Грин Мама». В ноябре 2000 г. в пять тюбиков продукции «Грин Мама» было спрятано по бриллианту, после чего косметические средства поступили в продажу. Спустя несколько месяцев жительница Казани  сообщила представителям компании о находке. Счастливую обладательницу бриллианта пригласили в Москву, где камень поместили золотую брошь, и популярный артист Александр Панкратов - Черный торжественно вручил ей ювелирное украшение.

По данным экспертного опроса, проведенного  Коммуникационной группой АМК среди  руководителей российских парфюмерно-косметических компаний, хорошая репутация фирмы наряду с качеством продукции относится к числу основных гарантов успеха на рынке. Более 60% косметических компаний уже имеют в своем штате службу или специалиста по PR. Каждая четвертая фирма намерена создать такую службу, и лишь около 10% компаний не собираются этого делать в ближайшем будущем. 

Американская косметическая фирма Avon финансировала полностью социальные кампании, посвященные диагностике и лечению рака груди у женщин, а также его профилактике. Данная акция широко освещалась средствами массовой информации.

Телефонные карточки с эмблемой Chanel, бумажные  носовые платки с логотипом Givenchy, такси, оформленные в стиле Mugler,  щиты Rochas на крышах вагонов, ресторанные карты Guerlain – все это и многое другое ждет потребителей в будущем. Новые виды рекламы, завоевывающие Европу, как и весь мир, все больше интересуют заказчиков, стремящихся расширить свою аудиторию.

В декабре 2000 г. часть вокзала Сен-Лазар арендовала компания Cacharel (часть концерна L’Oreal) для проведения рекламной кампании Anais Anais. Пассажиру предлагал присесть за столик, украшенный эмблемой фирмы, написать любимому человеку открытку, полную слов нежности и ласки. Так производители решили  на практике воплотить девиз печатной рекламы этих духов: «Пусть польется в мир нежность». Компания L’Oreal  взяла на себя все расходы, связанные с отправлением открыток. Компания Cacharel планирует проведение подобной акции и в России.

Косметические фирмы позже других заинтересовались оригинальной рекламой, но сейчас необычность для них – едва ли не  первый критерий оценки проекта.  Так, когда в продажу должен был поступить Hugo Boss Womar, лондонский аэропорт целый месяц украшали плакаты, флажки и транспаранты с эмблемой фирмы, а девушки в фирменных костюмах раздавали пассажирам рекламные образцы. В аэропорту Парижа  проводили акции такие известные фирмы, как Lanvin Homme, Coriolan, L’Oreal и  Chanel (за 2 недели рекламы во французском аэропорту каждая из них заплатила по 55000 долл.).

Недавно консервативный французский еженедельник. Liberation предложил своим заказчикам новый вид услуг – рекламу на отдельном полупрозрачном листе величиной с газетной разворот.

Очевидно, что, хотя традиционная реклама по-прежнему не сдает свои позиций, неожиданные рекламные проекты ценятся заказчиками гораздо выше, и поэтому заниматься ими стремится все большее число рекламных агентств.

Российские агентства пока отстают от своих западных коллег, хотя обращение к оригинальным методам в рекламе становится все более популярным.

Вопросы и задания:

1. Повлиял ли кризис 1998 г. на коммуникативную политику компаний? Если да, то каким образом?

2. Какие способы продвижения своей продукции на рынок могут использовать отечественные производители в условиях ограниченного бюджета?

3. Какие инструменты PR используют парфюмерно-косметические компании?

4. Как изменялось содержание рекламных компаний парфюмерно-косметической продукции в России?

5. Какие средства рекламы привлекают внимание жительниц России?

6. Какие средства рекламы пользуются наибольшей популярностью у производителей парфюмерно-косметической продукции?

7. Проведите сравнительный анализ подходов к продвижению своей продукции отечественных и зарубежных производителей парфюмерии и косметики.

Тематика докладов
1. Скрытая реклама. 
2. Комплексная реклама. 
3. Журналы как средства рекламы. 
4. Средства наружной рекламы. 
5. Реклама в сети Интернет.
Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
тема 6. маркетинговые исследования рынка

Конспект лекций

1. Цель, задачи и методы маркетинговых исследований рынка

Цель маркетингового исследования рынка – определение того, где и когда следует продать товар, который сегодня необходим покупателю.

Задачи маркетингового исследования рынка:
2. изучение требований рынка к товару, т.е. требований покупателей;

3. анализ мотивации принятия решения о покупке;

4. изучение экономической конъюнктуры;

5. анализ рыночной сегментации;

6. изучение типа покупателей;

7. изучение фирменной структуры рынка;

8. анализ социально-психологических особенностей покупателей;

9. исследование форм и методов торговой практики по данному товару на данном рынке и в его сегментах;

10. определение емкости рынка.

В основе методов исследования рынка лежат различные источники информации. В зависимости от них различают методы:

· кабинетных исследований рынка – анализа вторичной информации о рынке. Используются для изучения общих тенденций рыночного развития. Недостаток – задержка информации;

· полевых исследований рынка – дополнения результатов кабинетных исследований первичной информацией о рынке.

Способами проведения кабинетных исследований являются:
1) контент-анализ – анализ тестового массива, при котором выявляются наиболее часто встречающиеся в нем понятия, процессы и т.д. Метод позволяет оценить приоритет того или иного явления (результативность деятельности конкурентов, развитие потребностей населения и т.д.);

2)  регрессионный и корреляционный анализы – выявление в математической форме зависимости значения какого-то результативного показателя от некоторых переменных величин (влияния цен на объем продаж, роста доходов на изменение численности потенциальных покупателей и т.д.).

Цель качественных исследований – получение данных, объясняющих наблюдаемое явление, например поведение потребителей. К таким исследованиям относятся:

· глубинные интервью – индивидуальное или групповое интервьюирование с целью выявления мнений опрашиваемых;

· групповые дискуссии – обсуждение некоторой проблемы в фокус-группах, состоящих из 10 – 12 специально подобранных респондентов;

· экспертные оценки. Метод позволяет быстро получать данные о развитии некоторых явлений на рынке.

Цель количественных исследований – получение и анализ достоверных статистических данных для проверки достоверности мнений потребителей, выявленных при качественных исследованиях.

Количественные методы предполагают:

- выделение генеральной совокупности. Исследование должно быть ограниченным – полное исследование дорого, а иногда и невозможно;

- определение выборочной совокупности – репрезентативной иллюстрации генеральной совокупности, которая должна быть представительной и надежной;

- определение объема выборки с целью уменьшения случайных и систематических ошибок.

2. Схема организации маркетинговых исследований рынка. Сбор данных 
Для планирования и осуществления маркетинговых мероприятий организации требуется информация о процессах, протекающих внутри и вне нее. Этому служат маркетинговые исследования.

Маркетинговые исследования (англ. marketing research) – вид деятельности, под которым понимается систематический сбор, классификация, анализ и представление данных, относящихся к поведению, потребностям, отношениям, мнениям, мотивациям отдельных личностей и организаций в контексте их экономической, общественной, политической и каждодневной деятельности.

В англо-американской литературе по маркетингу наряду с понятием «marketing research» (маркетинговые исследования) используется понятие «market research» (исследование рынка). Исследование рынка – систематическое изучение  рынков с целью анализа их способности воспроизводить оборот товаров.

В определенном смысле это понятие шире первого, поскольку касается не только рынка сбыта продукции определенной организации, но также рынков рабочей силы, сырья, энергии, материалов, финансов и т.п. (т.е. всего того, что характеризует способность воспроизводить оборот товаров).

Маркетинговые исследования в большинстве стран осуществляются в соответствии с Международным кодексом по практике маркетинговых и социальных исследований, принятым Международной торговой палатой (МТП) и Европейским обществом по изучению общественного мнения и маркетинговых исследований (ECOMAP), который как объединенный документ принят в 1976 году.

Предприятие может проводить маркетинговые исследования исключительно собственными силами, привлекать специализированные организации, использовать комбинированный способ, когда часть работы выполняется приглашенными специалистами, например консультантами, а часть – штатным персоналом.

Наиболее типичные задачи, решаемые в процессе маркетинговых исследований:

· выявление различных характеристик рынка;

· определение потенциальных возможностей заданных рынков;

· анализ распределения долей рынка между разными производителями;

· изучение тенденций активности участников рынка;

· анализ параметров сбыта, характеристик товаров, политики цен конкурентов;

· выяснение реакции потребителей на новый товар;

· различные виды прогнозирования.

Типичной является 5-этапная схема организации маркетинговых исследований. Она включает: выявление проблем и формулирование целей исследования, отбор источников информации, сбор информации, анализ собранных данных, представление полученных результатов (см. схему 3).

На первом этапе заказчик и исполнитель исследования определяют проблему, формулируют и согласовывают цели исследования, составляют  задания на проведение работ.

	1-й этап
	2-й этап
	3-й этап
	4-й этап
	5-й этап

	Выявление проблем и формулирование целей исследования
	Отбор источников информации
	Сбор информации
	Анализ собранной информации
	Представление полученных результатов


Схема 3. Организация маркетинговых исследований

На втором этапе определяют, следует ли собирать только первичные данные, только вторичные данные или их комбинировать. При этом под первичными данными имеют в виду информацию, собранную впервые для какой-либо конкретной цели, под вторичными – информацию, которая уже имеется в упорядоченном виде. На втором этапе также определяют наиболее эффективные  пути сбора данных. Следует отметить, что сбор вторичных данных требует минимум затрат средств и времени по сравнению со сбором первичных данных. Поэтому часто исследования начинаются именно со сбора вторичных данных.

Среди источников вторичных данных выделяют внутренние и внешние по отношению к предприятию. К числу первых относятся прежде всего рабочие документы и отчеты работников предприятия и ее структурных единиц о проделанной работе (например, учетные ведомости товарно-материальных ценностей, балансовые отчеты, показатели сбыта, отчеты региональных представителей, отчеты о предыдущих исследованиях и т.п.). К числу вторых – материалы государственной статистики, бизнес-периодика, специализированные отечественные и зарубежные маркетинговые журналы, информация, предоставляемая специализированными маркетинговыми агентствами на возмездной основе.

На третьем этапе осуществляют сбор информации. Если речь идет о вторичных данных, то их сбор имеет в основном технический характер. Формируются запросы в структурные подразделения  организаций, которые владеют необходимой информацией или могут ее получить. В запросах указывается необходимый объем данных,  их характеристики, касающиеся времени, места и объектов исследования, дата и форма их представления исследователям, степень конфиденциальности материалом. Первичные материалы становятся необходимыми, когда разыскать аналогичные данные среди вторичных материалов не удается. 

На четвертом этапе осуществляется анализ собранной информации. Этот процесс опирается на совокупность методик статистической обработки информации.

В маркетинговой литературе эту совокупность часто называют статистическим банком или банком моделей. Среди наиболее популярных методов математической статистики, входящих в этот банк, следует назвать регрессионный анализ, вариационный анализ, факторный анализ, дискриминантный анализ, кластерный анализ, многомерное шкалирование.

Для более углубленного анализа собранной информации используют  математические модели реального существующих в экономике систем и процессов. К настоящему времени в сфере маркетинга применяются различные модели, например модель ценообразования, модель рекламной кампании, модель прогнозирования сбыта новых товаров, которые помогают достичь целей маркетингового исследования.

На пятом этапе осуществляется представление полученных результатов.

Сбор первичных данных

Процесс сбора первичных данных должен быть организован таким образом, чтобы они:

· соответствовали целям исследования, т.е. был соблюден принцип релевантности (от англ. relevant – относящийся к делу, что означает смысловое соответствие между информационным запросом и ответом на него);

· были собраны и обработаны так, чтобы обеспечить достоверность результатов;

· гарантировали своевременность получения сведений, т.е. были актуальными;

· отличались высокой объективностью, которая достигается соблюдением беспристрастности при работе с материалом.

Для организации сбора первичных данных составляется план, в котором отражаются особенности составления выборки исследуемых лиц, методы сбора первичных данных, инструменты, с помощью которых будет проводиться сбор, способы организации связи с исследуемой аудиторией, календарная последовательность действий по сбору данных (см. схему).

Выборка исследуемых лиц (англ. sample) – определенная доля участников рынка, которую отберут для проведения исследований.

При формировании выборки решают, кто является носителем интересующейся информации, и, следовательно, определяют круг опрашиваемых лиц. Далее определяют их количество. Считается, что опрос 100 представителей одной конкретной социально-демографической группы населения дает результат с погрешностью не более 2%.
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Схема 4. Структура плана действий по организации сбора первичных данных

Для получения выборки, представляющей все население России, необходимо опросить от 3000 до 10 000 человек, разбив их  примерно на 100 групп по полу, возрасту, образованию, доходам, месту проживания. В случае выполнения этих условий точность  полученного результата будет находиться в пределах 10%.

В завершение устанавливают порядок включения исследуемых в выборку. Принято различать случайную и неслучайную выборки. Случайные выборки, в свою очередь, делят на простые случайные выборки, расслоенные случайные выборки, гнездовые выборки.

Простая случайная выборки подразумевает включение  в исследование любого лица.

Расслоенная выборка предполагает, что  исследуемые предварительно  объединены во взаимоисключающие группы, а внутри группы производится простая случайная выборка. Гнездовая выборка основана на том, что исследуемые лица предварительно объединены во взаимоисключающие группы по территориальному признаку, выборка производится из этих гнезд.

Неслучайные выборки делятся на доверительные, условно случайные и пропорциональные.

Доверительная выборка подразумевает включение в нее лиц, у которых легче получить информацию. Условно случайная выборка основана на том, что выбираются лица, которые, по мнению исследователей, сообщат наиболее достоверные данные. Пропорциональная выборка предполагает, что исследованию подвергается определенное количество людей из каждой заранее сформированной группы.

Методы сбора первичных данных

К методам сбора данных, используемым в маркетинге для получения информации, относятся: опрос, наблюдение, эксперимент, панель. Выбор метода для конкретного случая зависит от цели исследования, особенностей изучаемого признака и его носителя.
Опрос (англ. survey research) – процесс сбора первичных данных, направленный на выяснение позиций участников мероприятия по теме исследования и особенностей их поведения на рынке. Он отличается гибкостью, сравнительно высокой скоростью получения данных и относительно низкой стоимостью единицы полученной информации. Применяется устная и письменная форма опроса. Устные опросы и их телефонные разновидности часто в практической деятельности называют интервью, а лицо, его проводящее, - интервьюером.

Если опрос проводится по строго заданной схеме, что его называют полностью стандартизованным. Наряду с ним используется структурированная и свободная схемы организации опроса. В последнем случае качество данных во многом зависит от мастерства лица, проводящего опрос.

Достоинство свободного опроса состоит в реализации индивидуального подхода к каждому участнику исследования, что формирует атмосферу доверия  между участниками акции и создает предпосылки для получения важной дополнительной информации. Недостатки свободного опроса состоят в высоких затратах на их проведение, трудностях протоколирования ответов, плохой сравнимости результатов.

Свободный опрос применяется для работы с ключевыми фигурами, владеющими большой и важной информацией. Стандартизованная и структурированная формы используются при массовых опросах.

По количеству одновременно опрашиваемых опросы подразделяются на индивидуальные и групповые. Первые используются для работы с важными источниками информации, вторые – для массовых опросов. В процессе опроса могут затрагиваться как одна, так и несколько тем. 

При организации письменного опроса его участники получают листы с вопросами, на которые они должны самостоятельно ответить. Затем опросные листы передаются или высылаются почтой по назначению. Данная форма опроса отличается большими расходами на получение информации, меньшей оперативностью и надежностью.

С участниками опроса можно вступить в контакт посредством личного общения, по телефону, по почте. Современные информационные технологии предоставляют дополнительные возможности для проведения письменных опросов через Интернет и с использованием электронной почты. Основная трудность реализации такой формы в России состоит в неравномерности охвата этими средствами различных категорий граждан и регионов.

Наблюдение (англ. observational research) – процесс планомерного и системного сбора первичных данных о поведении участников данного мероприятия в определенных маркетинговых ситуациях. Наблюдение используется на практике гораздо реже, чем опрос, хотя с его помощью можно получить информацию, которую люди не хотят или не могут предоставить в процессе опроса.

По сравнению с опросом наблюдение обладает следующими преимуществами:

· обеспечивает сравнительно высокую объективность  получения данных;

· позволяет учитывать влияние окружающей обстановки  на поведение исследуемых лиц, дает возможность зафиксировать элементы неосознанного поведения исследуемого лица;

· успех сбора данных с помощью наблюдения прямо не  зависит от способности источника информации выразить ее в словесной форме и от его желания предоставить данные.

Наблюдению как способу сбора первичных данных свойствен ряд методических недостатков. В его рамках не всегда удается  преодолеть влияние «эффекта наблюдения» на поведение исследуемых лиц, если они знают или догадываются о том, что за их действиями следят. Не всегда характеристики, полученные в результате частичного обследования маркетинговых объектов, соответствуют картине этих объектов в целом.

Используются различные формы реализации наблюдения.

Прямое наблюдение осуществляется путем непосредственного слежения за поведением исследуемых лиц. Косвенное наблюдение подразумевает изучение следов и результатов поведения исследуемых лиц, а не самого их поведения. Например, изучение использованной упаковки в мусорных баках может характеризовать покупательские предпочтения жителей определенных домов.

По условиям, в которых проводятся исследования, наблюдения бывают полевыми, т.е. проходящими в естественной обстановке, или лабораторными, осуществляемыми в специально созданной среде. Первые требуют минимальных затрат и характеризуются естественно​стью всего происходящего, в отличие от вторых, где необходимо спе​циальное помещение и оборудование и где исследуемые должны тра​тить дополнительное время и находиться в условиях, отличных от естественных.
По месту расположения наблюдателя различают организацию ис​следования с непосредственным участием наблюдающего или без та​кового, когда он находится в стороне от событий.
По организации наблюдения различают структурированное и сво​бодное наблюдение. В первом случае наблюдателю заранее известно, за чем он будет наблюдать и как он это будет регистрировать. Все дей​ствия исследуемого вне этого перечня наблюдателем игнорируются. Использование стандартного листа наблюдений сокращает до минимума временные затраты на регистрацию. Во втором случае протоколирует все виды поведения объекта наблюдения. При профессиональной организации наблюдение объективнее и точнее опрос, однако, часто многие установленные им факты не убедительному объяснению.

Эксперимент — это действия по сбору первичной информации, в про​цессе которых должно быть установлено влияние изменения одной или нескольких независимых переменных на одну или ряд зависимых переменных при сохранении контроля за влиянием других, не изуча​емых параметров.
Среди экспериментов выделяют полевые и лабораторные. Первые проводятся в реальных условиях. Полевые эксперименты, как прави​ло, дороже лабораторных. Лабораторные проводятся в специально со​зданной среде с целью исключения влияния побочных факторов. По​следние годы все большую популярность приобретает виртуальная среда, формируемая на экране монитора компьютера с помощью специальных программ, которые могут погрузить исследуемого в любую типичную маркетинговую ситуацию. Человек может почувствовать себя идущим по реальной улице, зайти в магазин, выбирать и рассма​тривать товар. Специальные датчики фиксируют психофизиологиче​ские параметры его действий. Лабораторные эксперименты позволя​ют при необходимости абсолютно точно повторять условия опытов для различных лиц, принимающих участие в исследовании.
Среди полевых экспериментов особую популярность имеет тести​рование рынка, в процессе которого стремятся выявить потенциаль​ный объем сбыта нового продукта или услуги, а также установить эффективность воздействия различных элементов комплекса маркетинга на их продвижение.
Выделяют стандартное, контролируемое и электронное тестирование.
В рамках стандартного тестирования рынка испытания ведутся по​средством вопросов о продвижении новых продуктов и услуг через обычные для данной организации каналы сбыта. Основной недоста​ток метода — отсутствие конфиденциальности.
Контролируемое тестирование рынка подразумевает участие в экс​перименте специализированных исследовательских организаций, ко​торые реализуют товары через специально отобранных и поощряемых за участие в тестировании дистрибьюторов. Основной недостаток ме​тода заключается в отличии реальных и тестируемых каналов.

Электронное тестирование рынка состоит в том, что участники эксперимента предъявляют при покупке товара заранее выданные идентификационные карточки, которые позволяют организаторам автоматически фиксировать характеристики покупателя. Такой вид тестирования рынка гарантирует оперативность и достаточно высо​кую конфиденциальность получения результатов.
Использование современных информационных технологий в организации и проведении экспериментов позволяет существенно повысить их качество и доступность для заинтересованных органи​заций.
Панель — это действия по сбору первичной информации, в процессе которых предмет, тема и совокупность объектов исследования посто​янны, а процедура сбора данных повторяется через определенные промежутки времени. Реализация этого метода позволяет сравнивать результаты предыдущих и последующих опросов и устанавливать за​кономерности развития изучаемых явлений.
Панели по характеру изучаемых субъектов делятся на:
· потребительские, участниками которых могут быть отдельные потребители, семьи или домашние хозяйства;
· торговые, участниками которых являются организации и отдель​ные лица, занимающиеся торговлей;
· производственные, участниками которых выступают предпри​ятия, выпускающие исследуемые товары.
Панели по времени осуществления рассматриваются как кратко​срочные (действуют не более года) и долгосрочные (длятся до пяти лет). В рамках панелей долгосрочного типа информация может собираться как непрерывно, так и периодически. В первом случае она фиксиру​ется ежедневно в дневниках. Во втором случае — поступает в виде за​полненных анкет по мере проведения опросов.
По организации получения информации от исследуемых лиц вы​деляют четыре вида панелей.
Первый вид состоит в том, что участники панели, заполнив днев​ники и опросные листы, самостоятельно высылают их почтой.
Второй вид отличается от первого тем, что участники панели за​полняют дневники или опросные листы, но эти материалы. собирают представители организаторов панели.
Третий вид предусматривает интервьюирование участников па​нели.

Четвертый вид характеризуется тем, что участники панели пери​одически интервьюируются, а в интервалах высылают информацию по почте.
Осуществление любых видов панелей сопровождается возникно​вением организационных и методических проблем.
Первая — организационная сложность, состоит в получении со​гласия исследуемых на участие в панели. На это, как правило, согла​шается только небольшая часть населения, имеющая официальные доходы на уровнях среднем и ниже среднего. Иные категории потре​бителей от участия в исследованиях отказываются. Это ограничивает возможности использования панели.
Вторая — методическая проблема, заключается в «смертности» па​нели, которая применительно к потребительской панели проявляется в смене места жительства участников, их переходе в другую потреби​тельскую категорию, физической смерти, отказе от сотрудничества.
Третья — методическая проблема, вызвана так называемым «эффек​том панели»: ее участники, оказавшись под контролем исследователей, сознательно или бессознательно меняют привычный образ жизни.
Инструменты для сбора первичных данных
Инструменты, с помощью которых проводится сбор первичных дан​ных, включают анкеты и специальные устройства.
Анкета — составляемый исследователем список вопросов, обра​щенных к изучаемым лицам или организациям, ответы на которые служат исходным материалом для обобщений и выводов.
До настоящего времени анкета является самым широко использу​емым инструментом, с помощью которого проводится сбор первич​ных данных в маркетинге.
Выбор существа вопросов зависит от целей, которые должны быть достигнуты в результате маркетинговых исследований. Каждый во​прос должен быть понятен опрашиваемому, не вызывать у него отри​цательных эмоций. Для формулировок вопросов рекомендуется ис​пользовать простые слова и выражения, которые не влияют на выбор ответа.
По форме вопросы делятся на закрытые и открытые. Закрытыми называются вопросы, содержащие варианты исчерпывающих отве​тов, из которых исследуемый должен выбрать один.
Ответы на открытые вопросы дают возможность исследуемому са​мостоятельно формулировать свою точку зрения. Использование открытых вопросов по сравнению с закрытыми позволяет получить бо​лее разностороннюю информацию. Однако закрытые вопросы проще и быстрее обрабатываются.

Типы закрытых вопросов: альтернативные, шкальные, смысловые.
Альтернативные вопросы просты по сути, их интерпретация доста​точно однозначна и предполагает ответ «да» или «нет» либо «нужное подчеркнуть». Шкальные вопросы предполагают наличие какой-либо шкалы оценок.
Типичным примером смыслового вопроса является семантический дифференциал, суть которого — внесение в определенное место шка​лы своей оценки между двумя крайними смысловыми значениями.
Последовательность, в которой вопросы представлены в анкете, должна удовлетворять определенным правилам. Анкета начинается с приветствия организаторов проведения исследования, обращенного к участникам, затем указывается цель исследования, кто его проводит, отмечается анонимность опроса и, если необходимо, приводится ин​струкция по заполнению анкеты. Вначале рекомендуют ставить вопро​сы, которые вызывают у опрашиваемого доверие и интерес. Вопросы должны следовать в определенной логической последовательности. За​вершать анкету могут трудные и личные вопросы, призванные охарак​теризовать самого опрашиваемого, например вопросы о возрасте, поле, семейном положении, образовании, профессии, доходах.
Часто в анкету включают вопросы, призванные проверить ее до​стоверность, а также откровенность опрашиваемых. Анкета заканчи​вается благодарностью ответившим на нее за проделанную работу и потраченное время.
До начала практического использования анкета должна быть опро​бована в условиях, подобных тем, что встретятся в реальности.
Специальные устройства, которые используются при сборе пер​вичных данных, предназначены фиксировать характер действий че​ловека или его состояние в определенных условиях. Например, аудиметр, специальное электронное устройство, подключаемое к телевизору с согласия опрашиваемых, позволяет объективно фикси​ровать сведения обо всех параметрах просмотра телевизионных пере​дач. Полиграфы (детекторы лжи) дают возможность определять отно​шение человека к той или иной информации, представленной как в видео-, так и аудиоформе.
Исследовательские комплексы на базе использования тахистоскопа позволяют, например, собирать первичные данные о воздействии на покупателей различных видов упаковок, рекламных материалов. Тахистоскоп — это прибор для быстрого предъявления зрителям различных изображений. С его помощью определяют скорость и точ​ность восприятия, а также проявляемое при этом внимание. Благода​ря исследовательским комплексам, фиксирующим движения глаз, можно выявить характеристики рекламных объявлений, эффектив​ность выкладки товаров на витрине и т.п.
Развитие современных информационных технологий позволяет очень широко использовать специальные устройства и отдельные элементы сети Интернет для сбора первичных данных.

3. Анализ опасностей и возможностей внешней среды

Маркетинговая среда предприятия — это совокупность условий, факторов и активных субъектов прямо или косвенно влияющих на деятельность предприятия.
Маркетинговая среда делится на микро- и макросреду. Микросреда делится на внутреннюю и внешнюю. Внутренняя микросреда это сама фирма, ее подразделения, организация управления, ресурсы фирмы, культура предприятия. Внешняя микросреда представляется факторами, с которыми предприятие непосредственно взаимодействует и может влиять на них. 

Контактные аудитории — это организации или группы лиц, которые проявляют или могут проявлять интерес к фирме и могут оказать положительное или отрицательное влияние на достижение ее целей. К ним относятся средства массовой информации, финансовые круги, муниципальные органы власти, различные организации потребителей, организации охраны окружающей среды.

Факторы макросреды не поддаются воздействию со стороны фирмы, их можно только учитывать в своей работе, чтобы снизить отрицательное влияние и усилить положительное.

Анализ опасностей и возможностей  внешней среды проводится для того, чтобы принимать стратегические решения. Стратегия — способ достижения поставленных целей, выбранный с учетом условий внешней среды, а также сильных и слабых сторон предприятия.

При проведении анализа необходимо:

11. выявить изменения во внешней среде, которые воздействуют на различные аспекты деятельности предприятия;

12. определить какие факторы представляют опасность для фирмы;

13. определить, какие факторы предоставляют больше возможностей для достижения целей фирмы.

Чтобы провести анализ составляют перечень факторов, а затем проводится оценка важности каждого фактора и степени воздействия на предприятие. Такую оценку проводят эксперты.

Комплекс анализируемых факторов составляют:

1) Экономические:

· изменение ВВП;

· инвестиционная активность;

· изменение % ставок;

· конъюнктура рынка;

· структура распределения доходов между группами населения;

· структура расходов на потребление.

1) Социально- демографические:

· численность населения;

· рождаемость;

· возрастная структура;

· расселение по регионам;

· квалификация трудовых ресурсов.

2) Научно- технические:

· новые технологии;

· новые товары;

· способы переработки отходов;

· развитие информационных технологий.

3) Политико-правовые:

· политическая ситуация в стране;

· изменения в законодательстве;

· деятельность профсоюзов.

4) Экологические:

· наличие энергии и сырья;

· загрязнение окружающей среды.

5) Культурные:

· образ жизни;

· отношение к товарам фирмы;

· мода.

6) Факторы микросреды:

· отношения с поставщиками;

· отношения с посредниками;

· отношения с контактными аудиториями;

· характеристики рынка:

· емкость рынка (фактическая, потенциальная) ;

· уровень насыщения рынка;

· темпы роста или снижения объема продаж фирмы;

· распределение рынка между предприятиями;

· стабильность спроса;

· динамика цен;

· потребности клиентов;

· мотивы покупок;

· способ приобретения товаров;

· способ получения информации потребителем.

8)        Конкуренты:

· основные конкуренты, их цели, стратегии, удовлетворенность положением на рынке;

· финансовые возможности конкурентов;

· сильные стороны конкурентов;

· слабые стороны конкурентов;

· возможность появления новых покупателей.

4. Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия

Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия начинается с анализа потенциала предприятия, факторы которого могут подразделяться на:

1) Управление:

 предпринимательская культура и философия;

 цели и стратегия предприятия;

 система мотивации персонала;

 организационная структура и распределение функций.

2) Производство:

 оборудование;

 возможность переналадки оборудования;

 организация производства;

 технология;

 издержки производства;

 доступ к новым материалам;

 система контроля качества.

3) Научно- исследовательские и опытно- конструкторские работы (НИОКР):

 интенсивность и результаты НИОКР;

 ноу-хау (управленческие методики) ;

 информационные технологии.

4) Маркетинг:

 товарная политика;

 ценовая политика;

 сбытовая политика;

 коммуникационная политика.

5) Кадры:

 оборудование, квалификация;

 возрастная структура кадров;

 качественный состав управленческого персонала.

6) Финансы:

 состояние финансового баланса;

 доля собственного капитала;

 возможности получения кредитов.

Затем эти показатели сопоставляются с показателями конкурентов. Сильные стороны фирмы, это те, по которым положительная разница в баллах с конкурентами самая большая, а слабые, это те, по которым отрицательная разница самая большая. Стратегия предприятия опирается на сильные стороны и минимизирует действие слабых сторон.

5. SWOT - анализ
Для того чтобы разработать стратегию проводят swot-анализ, который позволяет выявить, как изменения внешних факторов соотносятся с сильными и слабыми сторонами организации. Для этого строится матрица swot.

	Возможности
	Опасности

	
	1

новые рынки
	2

расширение производства
	…
	Итого
	1

новые конкуренты
	2

новые технологии
	…
	Итого

	Сильные стороны

1. Имеются запасы

2. Ассортимент

…

Итого
	
	
	
	
	
	
	
	

	Слабые стороны

1. Нехватка оборотных средств

2. Уход квалифицированных кадров

…

Итого
	
	
	
	
	
	
	
	


Самые критические квандранты I и IV. В матрице приводятся не все факторы, а только те, которые набрали наибольшее количество баллов.

После построения этой матрицы проводится количественная оценка влияния каждой из сильных и слабых сторон предприятия на каждую из выявленных возможностей и опасностей. Эта оценка проставляется внутри квандрантов на их пересечении.

Оценка может проводится по определенной шкале:

- 3 — сильное негативное влияние;

- 2 — среднее негативное влияние;

- 1 — слабое негативное влияние;

0 — отсутствие влияния;

+ 1 — слабое позитивное влияние;

+ 2 — среднее позитивное влияние;

+ 3 — сильное позитивное влияние.

Таким образом, стратегические усилия направляются туда, где влияние сильных сторон фирмы на рыночные возможности наиболее благотворны, а там где слабые стороны фирмы обостряют рыночные опасности должны предприниматься меры по максимальному устранению отрицательного воздействия.
6. Методы изучения покупательского поведения

При изучении поведения покупателей встает проблема определения субъективных потребительских характеристик. Такие характеристики как мотивы и потребности часто не осознаются самими покупателями и поэтому используются психологические методы. К ним относят:

свободная беседа;

ассоциативные беседы;

проецирующие тесты;

ретроспективные беседы;

беседы в группе (обмен мнениями);

анкетирование.

Для изучения требований, предъявляемых к товарам используются анкетные опросы. Такой опрос проводится в три этапа. 
Таблица 11

Характеристика анкет при исследовании требований

	характеристика
	первый этап
	второй этап
	третий этап

	цель опроса
	выявление основных свойств товара, на которые ориентируется потребитель
	выяснить значимость этих свойств для потребителей
	выявить имидж товара конкретной фирмы в глазах потребителей

	содержание анкет
	вопрос: какие качества товара играют для вас роль при выборе + вопросы по признакам сегментации
	предлагается проранжировать факторы по степени значимости или оценить ее в баллах + вопросы по сегментации
	предлагается список свойств товара, оценить их выраженность в конкретном товаре

	объект исследования
	активные покупатели данной продукции
	бывшие, настоящие и потенциальные покупатели
	то же, что и на втором

	результат этапа
	список факторов, влияющих на покупку, включая наиболее часто названные факторы + те, которые считают нужным включить в исследование
	единая групповая оценка каждого фактора, с точки зрения его значимости
	единая групповая оценка по каждому из потребительских свойств товара


ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ

План занятия:

1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике.
3. Текущий контроль знаний в форме письменного опроса или тестирования
Ситуации для анализа

1. Тульское ЗАО «Мебель», выпускающее корпусную и мягкую мебель, собирается открыть специализированные магазины в Орловской и Курской областях. Какие кабинетные исследования ему следует провести и где можно получить необходимую для этого информацию? Какие полевые исследования целесообразно выполнить и какова их цель?

2. Предприятие «Помощник» занимает лидирующее положение по производству пылесосов в Тульской области. Менеджеры ставят задачу выхода предприятия на рынок Липецкой области. Для данных условий:

– определите, какая информация необходима для проведения маркетинговых исследований;

– разработайте программу проведения экспертных оценок, анкетирования потенциальных потребителей;

– найдите параметры сегментации и выделите предпочтительные сегменты рынка Липецкой области;

– предложите комплекс мероприятий по сохранению преимуществ предприятия в условиях конкурентной борьбы в Тульской области.

3. ОАО «Свет» выходит на сегмент рынка, где уже действует конкурент. Какие решения в области продаж выпускаемого товара следует принять менеджерам предприятия для успешной работы на рынке?

4. Сбор информации.

В начале 60-х годов на рынке Германии большой популярностью пользовались небольшие фургоны, изготовлявшиеся фирмами «Форд» и «Фольксваген». Основными покупателями этих фургонов были владельцы небольших магазинов по продаже овощей, фруктов,  а также других продуктов питания. Фургоны использовались владельцами  магазинов для перевозки различных грузов, но в основном для завоза продуктов, которые они закупали на оптовых рынках. Рынки начинали работать с четырех часов с утра с таким расчетом, чтобы мелкооптовый покупатель мог оформить, получить, погрузить и доставить продукты в свой магазин до его открытия. Значительное количество таких магазинов находилось в крупных и средних городах. Располагались они в основном не на центральных улицах, а в переулках, что в ряде случаев создавало определенное неудобства при  загрузке и разгрузке фургонов. Модель фургона, выпускаемого фирмой «Форд», отличалась от аналогичной модели фирмы «Фольксваген» количеством мест для перевозки людей, местом расположения мотора и дверей для погрузочно-разгрузочных работ. По внешнему виду фургоны были похожи и привычны для потребителей.

Схема фургона фирмы «Форд»


Схема фургона фирмы «Фольксваген»


Фирма Форд» приняла решение разработать новую модель фургона с учетом всех достоинств и недостатков существующих моделей, ориентируясь на требования потребителей. Планировалось, что первоначально новая модель фургона будет предлагаться владельцам небольших магазинов земли Гамбург. В случае успеха фирма рассчитывала начать продажу фургонов и в других землях. Отделу маркетинга, который был создан незадолго до этого времени, было порчено собрать необходимую информацию о требованиях потребителей в течение пяти дней. Дополнительных средств на сбор информации выделено не было. В этот момент времени в штате отдела маркетинга было два сотрудника.

Вопросы и задания:

1. Какие рекомендации по методам сбора и обработки информации вы могли бы дать сотрудникам маркетингового отдела фирмы «Форд», исходя из существующих условий?

2. Какие предложения по схеме новой модели фургона вы могли  бы сформулировать с учетом удобств для пользователей? На основе анализа исходной информации и с учетом разработанных вами рекомендаций и предложений сформулируйте основные рекламные аргументы для проведения кампании по внедрению на рынок земли Гамбург новой модели фургона.

5. Оценка доли рынка и лояльности  потребителей к товарной марке фирмы.

На одном из сегментов рынка конкурируют три фирмы – А, В, С. Фирма А в последний день мая провела обследование  мнения покупателей по товарам, которые продают все три фирмы – А, В, С.

В результате опроса было определено, что престиж товарной марке товаров фирмы А соответствует 40%, В – 40%, С – 20%. Проведенное в конце июля повторное обследование мнения потребителей дало соответственно следующие показатели: 42, 30, 28%. Такая динамика вызвала чувство удовлетворения у руководителя маркетингового подразделения фирмы А. Однако в данной ситуации фирме А следует обратить внимание на рост престижа товаров фирмы С и учесть этот факт в своей деятельности. То есть следует определить, как отразится на рыночной доли фирмы А сохранение такой тенденции в будущем.

При анализе данной ситуации важно определить движение  потребительских симпатий от фирмы к фирме. В результате проведенного исследования были получены следующие данные. На конец мая у фирмы А было 400 покупателей, у фирмы В – 400, у фирмы С – 200. Фирма А забрала у фирмы В 120 покупателей и у фирмы С – 20 покупателей. В тоже время А отдала фирме В 80 своих покупателей и фирме С – 40. Фирма В забрала у фирмы С 20 покупателей и отдала ей 80 своих покупателей.

Вопросы и задания:

1. Рассчитайте показатели лояльности (приверженности) покупателей торговым маркам фирм А, В, С, проценты оттока и притока их  покупателей.

2. Рассчитайте доли рынка рассматриваемых компаний А, В, С на конец июля, августа, сентября, предполагая сохранение показателей лояльности, оттока и притока покупателей в будущем и при условии раздела рынка между этими тремя фирмами. Проанализируйте складывающуюся тенденцию.

6. Экспертные оценки в маркетинговых исследованиях.

Опыт производственной кооперации с иностранными фирмами полученный венгерским  предприятием «ФЕКОН»,  свидетельствовал о необходимости диверсификации производства. Исследования рынка показывали, что перед выпуском в оборот нового изделия необходимо проводить изучение пробного рынка и на основании его результатов производить выбор каналов реализации и ценовой политики.

При реализации товаров возникали многочисленные сложности. Традиционно изделия предприятия поступали на рынок мужской одежды. Исследования показали, что в Венгрии марка «ФЕКОН» общеизвестна. 43% опрошенных хорошо знали ее, 48% - что-либо слышали, т.е. для 91% эта марка знакома.

Особенностью рынка является то, что 60-70% мужских рубашек покупают женщины. Рассчитывать на успех поэтому можно только в том случае, если удастся добиться признания мужской моды у  женщин. Необычно быстрые изменения моды на рынке мужских рубашек за последние 5-8 лет объясняются не только обострившейся концентрацией производителей основных материалов, но и усилением влияния женщин на манеру одеваться у мужчин.

В молодежной одежде господствующей стала униформизация, предпочтение джинсовой одежды, и это в отношении обоих полов считают конъюнктурным появлением.

Принимая во внимание все это, «ФЕКОН» решил предпринять диверсификацию в двух направлениях. Первое – вторжение на рынок женской верхней одежды с предложением современной, модной, мелкосерийной продукции с широким выбором цветов и моделей. В частности, «ФЕКОН» начал производство цветных, узорчатых, одноцветных моделей одежды, моделей с длинным и коротким рукавом с использованием различных тканей. Второе – рынок джинсовой молодежной одежды, где также можно рассчитывать и на покупки людей среднего возраста.

В обеих группах приходилось считаться с сильной конкуренцией. Проблема состояла в том, что марка «ФЕКОН» ассоциировалась с мужскими рубашками, что могло ухудшить позиции новой группы товаров в конкурентной борьбе. Ситуацию надо было оценить с точки зрения модности, материала, фасона, цвета, цены, сбыта и рекламы. Надлежало основательно подготовиться выходу на рынок и собрать обширную информацию о потенциальных покупателях. В разработке предложений приняли участие технические специалисты предприятия, специалисты предприятия по маркетингу, модельеры предприятия, представители возможных каналов сбыта, специалисты рекламного агентства, эксперты, осуществляющие исследование рынка.

Мнение специалистов было едино – необходимо произвести изучение пробного рынка. Для этого нужно было суммировать мнения многих специалистов и отобрать пригодные модели.

Для исследования отобрали по 5000 случайных семей. Для категории женской одежды опрашиваемую группу отобрали по адресному списку будапештских телевизионных абонентов. Для молодежной одежды наметили такие заводы, учреждения, школы, где преобладает молодежь, а также «матери семейств» в возрасте около 40 лет.

Результаты исследования должны были дать ответы на следующие вопросы:

1. Каковы рыночные возможности нового изделия (ассортимент, стиль, цена, сбыт)?

2. Как изменить представление о предприятии как выпускающем только мужскую одежду?

3. Какими средствами воздействовать на рынок женской одежды?

4. Каковы потенциальные сегменты рынка новых товаров?

5. Как оценить непосредственное и производное влияние рекламной акции?

6. Как поддержать мнение покупателей о «ФЕКОН» как о  солидном предприятии?

При исследовании пробного рынка женской одежды получены следующие данные (табл. 12).

Таблица 12

Привлекательность восьми моделей одежды для женщин разного возраста и комплекции

	
	Номер модели (в порядке убывания привлекательности)

	Молодые и стройные женщины
	3 

1; 4; 6; 2; 7; 8

5

	Пожилые и полные женщины
	8      3

2; 5; 7; 6; 4; 1

	Женщины среднего возраста


	2

3; 7; 5; 6; 4; 8; 1

	Полные женщины среднего возраста и пожилые
	2

8; 7; 3; 5; 4; 1

6

	Женщины всех возрастов и комплекции
	8; 2; 4; 5; 6; 1; 7; 3


Необходимо также принимать во внимание то, что покупатели связывали пригодность модели с определенной ситуацией.

	Ситуация
	Номер модели

	Домашняя работа
	4; 7

	Прием гостей
	8; 4

	Работа в учреждении
	1; 2; 3 и 4

	Отдых дома
	6; 8; 4

	Поездки
	8; 6

	Путешествия, летний отдых
	6; 8


	Номер модели
	Уровень

	2
	Очень высокий

	1; 3; 4
	Относительно высокий

	5
	Относительно низкий

	6; 7; 8
	Низкий


Цены изделий опрошенные квалифицировали в соответствии с ожиданиями.

Задания: 

1. Ответьте на вопросы, поставленные предприятием «ФЕКОН» перед исследователями.

2. Используя данные по привлекательности моделей одежды, определите, может ли «ФЕКОН» выпускать 1-2 модели, ориентируясь на все сегменты рынка. Обоснуйте свой ответ.

Тематика докладов

1) Формы опроса в маркетинговых исследованиях.
2) Эксперимент в маркетинговых исследованиях.
3) Особенности разработки анкеты для маркетинговых исследований.
4) Факторы маркетинговой макросреды в современной России.

5) Роль микросреды в маркетинговой деятельности торгового предприятия.

6) Факторы маркетинговой макросреды в современной России.

7) Роль микросреды в маркетинговой деятельности торгового предприятия.

Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.

тема 7. стратегия и планирование маркетинга
Конспект лекций

1. Стратегии маркетинга

К маркетинговым стратегиям предъявляются определенные требования. Они должны быть: четко сформулированы, конкретны, непротиворечивы; разработаны с учетом требований рынка; распределены на долгосрочные и краткосрочные; разработаны с учетом ограниченности ресурсов. Система маркетинговых стратегий для различных уровней управления представлена ниже.
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Портфельные стратегии
Портфель – совокупность независимых хозяйственных подразделений, стратегических единиц одной компании.

Портфельные стратегии– способы распределения ограниченных ресурсов между хозяйственными подразделениями предприятия с использованием критериев привлекательности рыночных сегментов и потенциальных возможностей каждой хозяйственной единицы.

Управление ресурсами предприятия на основе хозяйственных направлений рыночной деятельности осуществляется с использованием матриц Бостонской консультационной группы (БКГ) и Джи-И-Маккензи.

1. Матрица Бостонской консультационной группы (БКГ) разработана в конце 1960-х гг.

На рис. 4 представлены индикаторы:

· привлекательности рынка – используется показатель темпов изменения спроса на продукцию предприятия. Темпы роста рассчитываются по данным продаж товара на сегменте рынка (может быть средневзвешенной величиной);

·  конкурентоспособности и прибыльности – используется показатель относительной доли предприятия на рынке. Доля на рынке (Дпр) определяется по отношению к наиболее опасным конкурентам или лидеру рынка (Дконк).
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Рис. 4. Двумерная матрица «рост/доля»
Матрица описывает ситуацию, требующую отдельного подхода с точки зрения капиталовложений и выработки маркетинговой стратегии.

Возможные стратегии:

– «звезды» – сохранение лидерства;

– «дойные коровы» – получение максимальной прибыли;

– «трудные дети» – инвестирование, избирательное развитие;

– «собаки» – уход с рынка.

Задача руководства предприятия – обеспечить стратегическое равновесие портфеля путем развития хозяйственных зон, способных давать свободные денежные средства, и зон, обеспечивающих долгосрочные стратегические интересы предприятия.

Преимущества матрицы БКГ:

· матрица позволяет определить позиции предприятия в составе единого портфеля и выделить наиболее перспективные стратегии развития (быстрорастущие направления нуждаются в капиталовложениях, медленно растущие – имеют избыток средств);

· используются количественные показатели;

· информация имеет наглядный и выразительный характер.

Недостатки матрицы БКГ:

· невозможно учесть изменение ситуации, изменение расходов на маркетинг, качества продукции;

· выводы объективны только по отношению к стабильным условиям рынка.

2. Матрица Джи-И-Маккензи («привлекательность рынка/стратегическое положение предприятия») является усовершенствованной матрицей БКГ, выполненной компанией McKinsey по заказу «Дженерал Электрик». Матрица позволяет принимать более дифференцированные стратегические маркетинговые решения по эффективному использованию потенциала предприятия в зависимости от уровня привлекательности рынка (рис. 5).
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Рис. 5. Двумерная матрица Джи-И-Маккензи

Величину привлекательности рынка (ПРР) можно рассчитать по формуле:

ПРР = ПР х Пр х ПС,
где ПР – перспектива роста. Оценивается с помощью прогноза экономических, социальных, технических, политических условий рынка. Используются различные методы прогнозирования. Объектом прогнозирования является спрос; Пр – перспектива роста рентабельности. Оценивается экспертно (анализируется изменение спроса, агрессивность конкурентов и т.д.); ПС – перспектива стабильности предприятия.
Количественно величину стратегического положения (СПП) можно определить по формуле:

СПП = ИП х РП х СП,
где ИП – инвестиционная позиция предприятия. Определяется как отношение реальной и оптимальной величины инвестиций для обеспечения роста предприятия (вложений в производство, НИОКР, сбыт); РП – рыночная позиция. Определяется как отношение реально действующей рыночной стратегии к оптимальной стратегии; СП – состояние потенциала предприятия. Определяется как отношение реального состояния предприятия к оптимальному с точки зрения эффективного управления финансами, маркетингом, персоналом, производством.

Если какой-либо из трех элементов (ИП, РП, СП) равен 1, предприятие имеет высокое стратегическое положение на рынке. Если хотя бы один элемент равен 0, у предприятия мало шансов на успех.

При использовании матрицы Джи-И-Маккензи необходимо учитывать ее недостатки: большое количество информации; различные подходы к оценке.

Итак, портфельный подход к выработке стратегических маркетинговых решений основан на: четкой структуризации деятельности по рынкам, товарам, подразделениям; выработке конкретных показателей, позволяющих сравнить стратегическую ценность направлений; матричном представлении результатов стратегического планирования.
Таблица 14

Основные стратегические направления развития предприятия, выявленные на основе матрицы Джи-И-Маккензи
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Стратегии роста

Рост предприятия – проявление видов деловой активности предприятия, которая основана на следующих возможностях:

· ограниченного роста – интенсивного развития за счет собственных ресурсов;

· приобретения других предприятий или интегрированном развитии, включающем вертикальную и горизонтальную интеграцию;

· диверсификации – организации других сфер деятельности.

Стратегии роста – модель управления предприятием путем выбора видов его деловой активности с учетом внутренних и внешних возможностей.

Стратегии роста определяются по матрице Ансоффа, матрице внешних приобретений и новой матрице БКГ.

1. Матрица Ансоффа позволяет выполнить классификацию продукции и рынков в зависимости от степени неопределенности перспектив продажи продукции или возможностей проникновения данной продукции на конкретный рынок (рис. 6).
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Рис.6. Матрица Ансоффа

Вероятность успеха для стратегии «Проникновение» – каждая вторая попытка может быть успешной.

Вероятность успеха для стратегии «Диверсификация» – каждая двадцатая попытка может быть успешной.

Маркетинговая привлекательность стратегии роста оценивается:

· величиной продаж (Vпотпр). Рассчитывается как емкость данного сегмента рынка;

· величиной вероятного риска (R). Устанавливается экспертным путем и измеряется в процентах.

Прогнозную величину объема продаж (Ппрогн) можно определить по формуле:
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Полученные значения показателей соотносят с величиной ожидаемых затрат на реализацию стратегии.

Можно рекомендовать следующие направления маркетинговой деятельности для каждого стратегического квадрата (табл. 15).
Таблица 15

Направления маркетинговой деятельности предприятия при использовании матрицы Ансоффа
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2. Матрица внешних приобретений (область деятельности/тип стратегии) позволяет осуществить:

· выбор интегрированного или диверсифицированного пути роста предприятия;

· оценку места предприятия в производственной цепочке в зависимости от того, насколько различные области рынка соответствуют его потенциальным возможностям (рис. 7).
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Рис. 7. Матрица внешних приобретений

Диверсификация оправдана, если у предприятия в производственном отношении мало возможностей для роста. Она позволяет решить задачи, отмеченные на рис. 7.
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Рис. 7. Задачи, решаемые при стратегии «Диверсификация»
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Рис .8. Виды приобретений при диверсификации

Интеграция оправдана, если предприятие намерено увеличить прибыль путем увеличения контроля над стратегически важными элементами в производстве, позволяя решить задачи, отмеченные на рис.9.
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Рис. 9. Задачи, решаемые при стратегии «Интеграция»
В случае интеграционного роста рассматриваются два возможных варианта (рис. 10).

[image: image20.png]Hurerpatns

V—‘—\

Beprukarmias

Topisonransias

OGpanas mirer-
pamis ¢ npeanpi-
STHSMI Ipe e
craylomeii cramm
nipomImoCTBeH-
Hoif et U obec-
nesers KatecTa
W KomECTRA THO-
cranzsemoit mpo-
Ay

Tpsvast mnrerpa-
1w ¢ npeAnpHsTI-
s ey sourei
CTam MpoNIBOA-
crBenmoii e vt
oGecnescis rapar-
THI PO 11pO-
JAYKIDIH 1 yamero
WIS TOTeN-
WA HBX TOTpe-
Gurencii

Iems — xonrpors
I norTonene
onpeaesemLx
KOHKypeHTOB /Uts
yBenieHIs A0t
T priike 1t obec-
neses mepeTsa





Рис. 10. Виды интегрированного роста предприятий

3. Новая матрица БКГ (рис. 11) позволяет рассмотреть возможности роста предприятия на основе стратегических решений, принимаемых с учетом двух показателей:
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Рис. 11. Новая матрица БКГ

· эффект издержки/объем – основан на учете «кривой опыта» (при удвоении скорости производства затраты снижаются на 20%);

· эффект дифференциации товаров – основан на учете «жизненного цикла товара», когда товар должен претерпевать постоянные изменения и усовершенствования.

Стратегия специализированной деятельности строится на основе сильного проявления двух эффектов. Возможно получение прибыли путем увеличения выпуска стандартизированной продукции и одновременной дифференциации оформления, дизайна. Такая стратегия характерна для автомобилестроения, отличающегося максимальной стандартизацией основных механизмов и дифференциацией внешнего оформления.

Стратегия концентрированной деятельности учитывает высокий эффект издержки/объем при слабом уровне эффекта дифференциации продукции. В этом случае возможны два стратегических решения:

· наращивание производственных мощностей и поглощение конкурентов;

· переход на специализацию с целью достижения стабильной дифференциации.

Стратегия фрагментарной деятельности учитывает возможности сильного эффекта дифференциации. Используется в двух случаях:

· в начале производства потенциально перспективной продукции, основанной, например, на биотехнологии, сверхпроводимости и т.д.;

· при выполнении заказов, ориентированных на разработку высокодифференцированной продукции.

Такая стратегия характерна при выполнении индивидуального консалтинга, инжиниринга, программного обеспечения, организации современных форм торговли.

Стратегия бесперспективной деятельности строится на основе слабого проявления двух эффектов. Улучшение ситуации возможно при изменении характера деятельности предприятия, освоении новых направлений в его работе.
Конкурентные стратегии 

Задача конкурентных стратегий – установить конкурентное преимущество предприятия или его продукции и определить пути сохранения превосходства.

Конкурентное преимущество – те характеристики рыночной деятельности предприятия, которые создают определенное превосходство над конкурентами, что достигается с помощью конкурентных стратегий, способствующих удержанию предприятием определенной доли рынка.

Для решения этой задачи используются нижеприведенные стратегии.

1. Согласно общей конкурентной матрице М. Портера, конкурентное преимущество предприятия на рынке может быть обеспечено тремя путями (рис. 12).
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Рис. 12. Общая конкурентная матрица

Продуктовое лидерство основано на дифференциации товара. Особое внимание уделяется реализации марочной продукции, дизайну, сервису и гарантийному обслуживанию. При этом рост цены должен быть приемлемым для покупателя и превышающим рост издержек. Так формируется «рыночная сила» товара. При использовании этой стратегии основную роль играет маркетинг.

Ценовое лидерство обеспечивается в случае реальной возможности предприятия снижать затраты на производство продукции. Особое внимание уделяется стабильности инвестиций, стандартизации, строгому управлению издержками. Снижение издержек базируется на использовании «кривой опыта» (затраты на производство единицы продукции падают на 20% всякий раз, когда скорость производства удваивается). При использовании этой стратегии основную роль играет производство.

Лидерство в нише связано с фокусированием продуктового или ценового преимущества на узком сегменте рынка. Данный сегмент не должен привлекать особого внимания более сильных конкурентов, такое лидерство чаще всего используется предприятиями малого бизнеса.

2. Конкурентное преимущество можно достичь на основе анализа конкурентных сил, используя модель конкурентных сил, предложенную М. Портером (рис. 13).
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Рис. 13. Модель конкурентных сил
Конкуренция среди действующих компаний направлена на достижение ими более выгодного положения на рынке, учитывая ассортимент, упаковку, цену, рекламу и т.д.

Стратегические действия по предотвращению угрозы со стороны новых конкурентов предполагают создание для них различных препятствий: сокращение издержек по мере роста объемов производства, дифференциацию продукции, стимулирование посредников, использование патентов.

Угрозе появления товаров-конкурентов можно противопоставить постоянный поиск и реализацию идей товаров «рыночной новизны», использование новых технологий, расширение НИОКР, сервиса и т.д.

Угроза со стороны потребителей проявляется в их возможности влиять на уровень конкуренции через изменение требований к продукции, цене, торговому обслуживанию.

Возможности поставщиков повлиять на уровень конкуренции выражаются в поднятии ими цен или снижении качества поставляемых материалов.

3. Возможные стратегии по достижению и удержанию конкурентного преимущества предприятия на рынке представлены в матрице конкурентных преимуществ (табл.15).
Таблица 15

Матрица конкурентных преимуществ
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Вид выбираемой стратегии зависит от положения предприятия на рынке и от характера его действий.

Лидер рынка занимает доминирующее положение, располагая значительными стратегическими возможностями.

Преследователи лидера на рынке не занимают доминирующего положения в настоящее время, но желают по мере накопления конкурентных преимуществ занять место, близкое к лидеру, и по возможности обогнать его.

Избегающие прямой конкуренции предприятия согласны со своим положением на рынке и мирно существуют с лидером.

Предприятия, занимая определенное положение на рынке, могут выбрать упреждающую или пассивную стратегию для обеспечения своих конкурентных преимуществ (табл. 16).
Таблица 16

Характеристика упреждающих и пассивных стратегий
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4. Реакцию конкурентов на действия предприятия можно оценить, используя модель реакции конкурентов, предложенную М. Портером и учитывающую элементы, представленные на рис. 14.
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Рис. 14. Модель реакции конкурентов

2. Планирование маркетинга. Классификация планов маркетинга

План маркетинга — детальное последовательное изложение меропри​ятий, с помощью выполнения которых организация предполагает до​стичь поставленные перед ней маркетинговые цели.
Планирование маркетинга — процесс и процедура, связанные с по​становкой целей маркетинга, выбором стратегий маркетинга и разра​боткой мероприятий по их достижению за определенный промежуток
Ряд специалистов в области маркетинга оперируют понятием сис​тема планирования маркетинга. Они включают в это понятие помимо разработки плана маркетинга также его реализацию и контроль.
Разработка стратегического плана маркетинга основана на анали​зе перспектив развития организации при определенных предположе​ниях об изменении окружающей среды, в которой она функциониру​ет. Важнейшим элементом этого анализа является позиций организации в конкурентной борьбе за рынки сбыта продукции. На основе такого анализа формируются цели развития организации и выбираются стратегии их достижения.
Планы маркетинга могут квалифицироваться по методам разра​ботки, по величине охвата процессов в организации, по длительности действия, по целям, на достижение которых они направлены.
По методам разработки существуют планы маркетинга, которые составляются сверху вниз и снизу вверх. Метод сверху вниз реализует​ся в условиях, когда плановая деятельность управляется и контроли​руется централизованно. Он позволяет сравнительно легко обеспечивать координацию всех маркетинговых усилий организации, однако при этом часто уменьшается вовлеченность в процесс маркетингово​го планирования руководителей подчиненных уровней управления, что противоречит использованию всех интеллектуальных ресурсов сотрудников организации на этапе планирования. Метод снизу вверх подразумевает установление сводных характеристик плана на основе информации, поступающей от исполнителей маркетинговых функ​ций. В этом случае маркетинговые планы отличаются высокой реали​стичностью. Их составление вовлекает в процесс планирования знания и опыт большого числа специалистов, но одновременно возникают трудности в подготовке сводного плана, связанные с увязкой различных предложений.
По величине охвата процессов в организации бывают отдельные планы маркетинга, единые интегрированные планы маркетинга, маркетинго​вые части общих хозяйственных планов. Отдельные планы маркетинга составляются по каждому из основных продуктов, выпускаемых орга​низацией, или по ведущим рынкам сбыта. Очень часто в таких организациях существует целая совокупность разновременно составленных, не скоординированных планов маркетинга, которые чисто механичес​ки сводятся в так называемый единый план, который, по существу, не является таковым. Создание отдельных планов свойственно при рабо​те с потребительскими товарами.
Единый интегрированный план маркетинга в своем собственном значении разрабатывается в организации на определенный период времени, он должен быть обязательно скоординированным по всем своим параметрам, его сегодня применяют не так много компаний. Использование единого интегрированного плана маркетинга в настоящее время характеризует отечественные организации, действующие на рынке услуг.
Достаточно часто маркетинговый план выступает как часть общих хозяйственных планов или бизнес-планов. В них содержатся как эле​менты маркетинга, так и других направлений производственно-хо​зяйственной деятельности. На практике разрабатывают много пла​нов, каждый из которых содержит определенные компоненты плана маркетинга.
Следует назвать, по крайней мере, их разновидности: корпоратив​ный план, который охватывает всю организацию, ее стратегию разви​тия, портфель заказов, решения по инвестициям и текущие цели; пла​ны отделений организации, которые состоят из планов отдельных подразделений, стратегии их развития; план ассортимента и специали​зации товаров, который включает цели, стратегию и тактику конкретного ассортимента товаров; план по товару содержит цели, стратегию и тактику развития новых товаров; план по качеству, который охваты​вает вопрос качества, сортности, упаковки и дизайна продукции; план рынка — план развития и обслуживания рынков в товарном и территориальном разрезах; план «товар—рынок» связывает конкретный то​вар, ассортимент с конкретным рынком; функциональный план, кото​рый составляют по одной или нескольким функциям организации: маркетинг, производство, финансы, научные исследования. Все эти планы, с одной стороны, могут снабжать информацией план маркетинга, а с другой — сами нуждаются в нем.
Таким образом, план маркетинга может меняться от простейшего плана деятельности отдела сбыта до сложнейшего многотомного до​кумента, охватывающего все стороны деятельности организации и непосредственно касающегося всех рынков, выпускаемых продуктов и оказываемых услуг.
По длительности действия различают краткосрочные маркетинговые планы, среднесрочные, долгосрочные. К разряду краткосрочных марке​тинговых планов относятся такие, срок действия которых не превыша​ет одного года, к среднесрочным — планы на два — пять лет, к долго​срочным — планы с продолжительностью от пяти до пятнадцати лет. Период действия планов маркетинга, разрабатываемых на год, как правило, совпадает со сроками действия других планов организации, по​этому часто они подготавливаются одновременно. В России обычно фи​нансовый год начинается с января, а плановая компания — с ноября, планы утверждаются за несколько дней до начала нового года. Планы маркетинга длительностью менее одного года используются организациями, испытывающими сезонные колебания объема сбыта.
Во многих крупных организациях одновременно существуют мар​кетинговые планы различной продолжительности, при этом основная трудность состоит в том, чтобы поддерживать их внутреннюю согла​сованность. Они должны быть увязаны друг с другом. Долгосрочные маркетинговые планы носят наиболее общий характер и устанавлива​ют определенные рамки для среднесрочных. Краткосрочные марке​тинговые планы наиболее конкретизированы. Они базируются как на средне-, так и на долгосрочных планах. Следует иметь в виду, что ко​ординация деятельности всех подразделений организации существен​но улучшается, если выполняемые ими функции, используемые стра​тегии и выделяемые им ресурсы описываются в каждом из трех типов планов маркетинга.
По целям, на достижение которых направлены планы маркетинга, их делят на стратегические и тактические. Следует отметить общую закономерность, согласно которой стратегические планы носят долго​срочный или среднесрочный характер, а тактические планы являются краткосрочными. Однако это соблюдается не всегда, поскольку в ря​де случаев стратегические цели могут достигаться на протяжении короткого промежутка времени, по истечении которого в организации требуется создавать другой стратегический план, в корне отличный от ранее действующего.
Стратегический план маркетинга, как правило, разрабатываемый на 3—5 и более лет, описывает главные факторы, которые, по мнению его создателей, будут воздействовать на организацию весь планируе​мый период. Он содержит долгосрочные цели и главные маркетинго​вые стратегии с указанием ресурсов, необходимых для их реализации.
Стратегический план маркетинга целесообразно ежегодно уточ​нять. На его основе разрабатываются тактические планы маркетинга, действующие обычно в течение года.
Тактический план маркетинга более детализирован, чем стратеги​ческий, описывает текущую маркетинговую ситуацию, ближайшие цели маркетинговой деятельности, действующие маркетинговые стратегии. Если стратегический план касается прежде всего всей орга​низации, то тактический план маркетинга действует на уровне ее от​дельных подразделений и функций маркетинга, отдельных видов про​дуктов и отдельных рынков.
По времени начала действия планы маркетинга делятся на те, кото​рые вступают в силу по указанным в них календарным датам (планы фиксированных периодов), и на ситуационные, к которым обращают​ся при возникновении определенных обстоятельств. Большинство пла​нов маркетинга относятся к первой группе. Ситуационные планы маркетинга используют организации, деятельность которых может быть подвержена сильному влиянию рыночных факторов, приводящих к не​предсказуемым колебаниям величины и структуры спроса. Для умень​шения ущерба от таких колебаний приводящие к ним потенциально возможные рыночные ситуации становятся объектом планирования. Заранее отработанный и согласованный ситуационный план марке​тинга вводится в действие немедленно при возникновении признаков реальной угрозы. Это позволяет, не теряя времени, приступить к мар​кетинговым действиям, направленным на сокращение ущерба. За рубе​жом приблизительно каждая четвертая организация располагает детальными ситуационными маркетинговыми планами.
Из анализа опыта планирования маркетинговой деятельности в российских организациях можно сделать вывод, что к настоящему времени наибольшее распространение получили краткосрочные планы, разрабатываемые на срок в один год. Это следует рассматривать как большой положительный сдвиг, поскольку совсем недавно во многих организациях полностью обходились без формального марке​тингового планирования, прибегая к варианту гибкой системы пла​нирования, означавшему полный отказ от периодизации этапов при​нятия маркетинговых решений, и разработке планов маркетинга только в связи с появлением новых проблем. Сегодня многие управ​ленцы начинают осознавать преимущества, заложенные в правильно организованном маркетинговом планировании. План маркетинга по​буждает руководителя мыслить перспективно, позволяет яснее определить задачи организации, способствует более четкой координации усилий всех подразделений организации, ведет к установлению пока​зателей деятельности для последующего контроля, создает предпо​сылки для ускоренной реакции на рыночные перемены со стороны организации, наглядно демонстрирует взаимосвязь обязанностей всех должностных лиц.

3. Маркетинговая часть бизнес-плана
План маркетинга включает, как правило, 9 основных разделов: краткий обзор (сводка контрольных показателей); текущая маркетинговая ситу​ация; анализ возможностей и опасностей (перечень опасностей и воз​можностей); перечень задач и проблем; стратегии маркетинга; про​грамма действий; бюджет маркетинга; порядок контроля; перечень изменений, внесенных в план, на протяжении периода его действия. В скобках даны ва​рианты названий разделов, также широко используемые на практике.
1. Краткий обзор (сводка контрольных показателей, аннотация для руководства). В начале плана маркетинга приводится краткая справка о главных целях, исходных данных, контрольных параметрах и реко​мендациях, отраженных в данном документе. Это дает возможность пользователю быстро составить представление об основных положе​ниях плана. Раздел завершается развернутым оглавлением.
2.  Текущая маркетинговая ситуация. В этом разделе плана дается подробное описание характера целевого рынка и положения органи​зации на нем, характеризуется макросреда. Анализируемый рынок рассматривается с точки зрения его величины, характера основных сегментов, нужд и потребностей существующих и перспективных по​требителей, специфических факторов окружающей среды. Дается об​зор представленных на нем основных товаров, перечисляются и подробно характеризуются действующие на рынке конкуренты, отража​ются представленные там каналы распределения. Для всестороннего описания маркетинговой ситуации приводятся все доступные показа​тели, характеризующие текущее состояние и деятельность конкурен​тов, содержание их планов и наличие возможностей претворить их в жизнь. Каждый из каналов распределения изучается с точки зрения его физической способности обработать текущие и дополнительные объемы поставляемых товаров, наличия экономических и организационных ограничений на его использование для продвижения това​ров данной организации. В этот раздел рекомендуется включать сле​дующие подразделы: описание рынка (до уровня главных рыночных сегментов), обзор продуктов (объем продаж, цены, уровень прибыль​ности), конкуренция (для главных конкурентов содержится инфор​мация относительно их стратегий в области продуктов, рыночной до​ли, цен, распределения и продвижения), распределение (тенденции изменения сбыта и развитие главных каналов распределения).
3. Анализ возможностей и опасностей (перечень опасностей и возмож​ностей). Цель этого раздела — дать возможность сотруднику, использу​ющему план в работе, прежде всего специалисту, принимающему важ​ные решения, увидеть во всей полноте поле угроз и возможностей. Это позволит руководителю предвидеть важные события, которые могут сильно сказаться на осуществлении маркетинговых мероприятий и функционировании всей организации. В данном контексте слова «опасность», «проблема», «угроза» используются как синонимы и подразумевают осложнение, возникающее в связи с неблагоприятной тенденцией или конкретным событием, которое при отсутствии целенаправленных маркетинговых усилий может привести к тому, что цели плана маркетинга не будут достигнуты. Слово «возможность» — как привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором дан​ная организация может добиться конкурентного преимущества. Раздел завершается оценкой вероятностей возникновения всех значимых опасностей и всех существенных возможностей и оценкой их послед​ствий в практической деятельности.
4.  Перечень задач и проблем. В данном разделе на основе анализа опасностей и возможностей, проведенного в предшествующем разде​ле, составляется перечень задач и возникающих при их выполнении проблем. Задачи должны быть достижимыми, их рекомендуется фор​мулировать в виде целей, которых организация стремится достичь за период действия плана. Маркетинговые цели характеризуют целевую направленность плана и первоначально формулируют желаемые ре​зультаты деятельности на конкретных рынках. Цели в области продуктовой политики, ценообразования, доведения продуктов до потре​бителей, рекламы и т.п. являются целями более низкого уровня. Они появляются в результате проработки исходных маркетинговых целей относительно отдельных элементов комплекса маркетинга. Задачи должны быть ранжированы по степени важности для организации. При составлении перечня задач следует учитывать, что их необходимо будет пересматривать в процессе осуществления плана, если их цен​ность станет не соответствовать реалиям окружающей среды, появят​ся возможности, не связанные с первоначальными задачами.
5.  Стратегии маркетинга. В этом разделе плана излагаются кон​кретные стратегии маркетинга, касающиеся целевых рынков (в ряде случаев даже каждого из их сегментов), а также реализуемого там ком​плекса маркетинга и уровня затрат на него. Выбор стратегии сопро​вождается обоснованием ее с точки зрения учета влияния изложен​ных в предыдущих разделах плана опасностей, возможностей и ключевых проблем. В стратегиях, разработанных для каждого рыноч​ного сегмента, должны быть рассмотрены новые и выпускаемые про​дукты, цены, продвижение продуктов, доведение продукта до потре​бителей, должно быть указано, как стратегия реагирует на опасности и возможности рынка.
6.  Программа действий (программа,  оперативно-календарный план). Выбранные в предыдущем разделе стратегии маркетинга здесь превращают в программы конкретных действий, дающие ответы на следующие вопросы: что необходимо сделать, когда это будет сдела​но, кто будет это делать, во сколько это обойдется, какие решения и действия должны быть скоординированы для выполнения плана мар​кетинга. Обычно в программе кратко охарактеризованы также цели, на достижение которых направлены мероприятия программы. Здесь программа — это совокупность мероприятий, которые должны осуществить маркетинговые и другие службы организации, чтобы с по​мощью выбранных стратегий можно было достичь цели маркетинго​вого плана. Ее следует отличать от используемых при планировании маркетинга специальных целевых программ, которые направлены на решение особо важных проблем маркетинга.
7. Бюджет маркетинга. На основании данных, приведенных в раз​деле «Программа действий», здесь определяются планируемые вели​чины доходов, затрат и прибыли, что позволяет разработать бюджет маркетинга.  Рассмотрев план маркетинга, руководство утверждает или изменяет величину бюджета. Поскольку цели, достижение кото​рых предусматривает план, привязаны к конкретным временным пе​риодам, то бюджет может претерпевать не только изменения в своей абсолютной величине, но и во времени финансирования маркетинго​вых мероприятий. Величина доходов обосновывается с точки зрения прогнозных значений объема продаж и цен. Затраты определяются как сумма издержек производства, товародвижения и маркетинга, по​следние в данном бюджете расписываются детально. Бюджет помога​ет расставить приоритеты между целями и стратегиями маркетинго​вой деятельности на рынке, принять окончательные решения по распределению всех ресурсов, осуществить действенный контроль за выполнением плана маркетинга.
8. Порядок контроля. В этом разделе излагается порядок (процедуры, методы, критерии) контроля выполнения утвержденного плана марке​тинга. В плане цели и бюджетные ассигнования разнесены по времен​ным интервалам, это могут быть недели, месяцы, кварталы, годы. Не​обходимо предусмотреть процедуры оценки результатов, достигнутых в рамках каждого отдельного отрезка времени, выявления подразделе​ний, не сумевших добиться поставленных перед ними целевых показа​телей, выработки мер по исправлению положения. Эффективность контроля за осуществлением плана маркетинга значительно повыша​ется при количественной и временной определенности целей, страте​гий и мероприятий, отраженных в плане.
9.  Перечень изменений, внесенных в план на протяжении периода его действия, содержит данные о том, когда, кем и в соответствии с какой процедурой в план были внесены изменения. Приводятся сами изме​нения, если это целесообразно, или указываются страницы, на кото​рых были сделаны правки.
План маркетинга перед утверждением полностью систематизиру​ется. Это означает, что все его разделы должны быть интегрированы, увязаны и скоординированы.
При разработке плана маркетинга следует иметь в виду, что он дол​жен быть, с одной стороны, достаточно стабильным во времени, что​бы его можно было должным образом реализовать и оценивать, а с другой — предельно гибким и способным адаптироваться к измене​ниям окружающей среды. В полной мере этому удовлетворяет комби​нация из планов маркетинга различных сроков действия. Долгосроч​ный (стратегический) план, оставаясь в силе на протяжении ряда лет, направляет деятельность по разработке средне- и краткосрочных пла​нов. Краткосрочные (тактические) планы маркетинга в этой ситуации могут быть гораздо более гибкими и детальными. Основное требова​ние к ним состоит в том, чтобы они соответствовали долгосрочным целям и задачам организации. Если намечается явно выраженное рас​хождение между краткосрочными и долгосрочными маркетинговыми планами, то ситуация должна быть всесторонне проанализирована и один из планов должен быть откорректирован. Если изменения кос​нулись плана более высокого уровня, то данные об этом должны стать неотъемлемой частью всех экземпляров плана и найти отражение в соответствующем его разделе. Отлаженная процедура корректировки позволит, с одной стороны, поднять доверие к действующим планам, а с другой — по завершении срока действия плана даст возможность проанализировать во времени причины, побудившие к их измене​нию. Их учет в дальнейшей работе позволит улучшить качество со​ставления планов маркетинга.
План маркетинга должен органично вписываться в систему пла​нов, действующих в организации, поэтому при его разработке следует использовать системный подход, в рамках которого роль каждого пла​на определяется не волевыми усилиями лиц, стоящих за его разработ​кой и претворением в жизнь, а местом плана в системе управления организацией.
Наряду с прочим план маркетинга предназначен для координации маркетинговой деятельности в организации. Главное назначение ко​ординации в маркетинге — это обеспечение единства интересов и рег​ламентации действий, воздействий и взаимодействий между всеми участниками маркетингового процесса в ходе непрерывного взаимо​действия и обмена ресурсами на различных иерархических уровнях.
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ

План занятия:

1. Решение ситуационных и практических задач.

2. Подготовка докладов по предлагаемой тематике.

3. Контроль лекционного материала.

4. Проверка тестовых материалов.

Ситуации для анализа

1. Определите, с какими угрозами и возможностями сталкиваются предприятия быстрого питания (например, «Макдоналдс») на российском рынке.
2. Тульское предприятие «Тройка» ставит задачу: привлечь внимание населения к продаваемым ею средствам бытовой техники и к 2004 г. обеспечить долю тульского рынка, равную 50%. Разработайте план маркетинговых мероприятий.
3. Предприятие «Обои» широко известно на региональном рынке. Однако конкуренция высока. С помощью методов ситуационного анализа, SWOT-анализа выявите возможности предприятия по усилению своих конкурентных преимуществ.
4. ОАО «Автошина», известное на рынке моторных масел, решает провести внешнюю аудиторскую проверку. Оправданы ли затраты на проведение аудита для процветающей фирмы?

5. Владелец ресторана «Апельсин» считает, что его деятельность не является в достаточной мере доходной. Каким образом контроль маркетинга может помочь ему осуществлять бизнес более успешно?

6. Необходимо ли руководству высшего учебного заведения периодическое проведение аудита маркетинга? Если да, то составьте план аудита маркетинговой деятельности.

7. По следующим данным составьте бюджет производства на конец года:

– объемы продаж товара – 10 000 ед.;

– цена единицы продаж – 22 руб.;

– желаемый объем запасов на конец года – 1150 ед.;

– запасы предприятия на начало периода – 1000 ед.

По приведенным данным составьте бюджет продаж.
8. В свое время производственное объединение «Бытхим», выпускающее краски, ориентировалось только на профессиональный рынок, продавая краску в 5-литровых емкостях. Позднее было принято стратегическое решение выпускать продукцию и для потребительского рынка, продавая краску в литровых емкостях и под другой торговой маркой с целью обеспечить дальнейший рост предприятия.

Определите, используя матрицу Ансоффа, предыдущую и новую стратегии предприятия. Разработайте стратегические решения функционального и инструментального характера относительно нового направления деятельности предприятия.
9. Анализ конкурентных угроз выявил потенциальную угрозу со стороны новой фирмы, выходящей на товарный рынок. Каковы мотивы ее выхода на рынок?
10. Разработайте стратегический план маркетинга для некоторого предприятия, используя матричный подход к определению стратегии.

11. Комплекс маркетинга и его реализация.

В 90-е годы марка компании Waterford была известна во многих странах мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, Ирландии, пони, Канаде, Австралии.

Компания проникает на зарубежные рынки и расширяет круг клиентов путем предложения новых товаров по низким ценам, хотя у каждого сегмента рынка свои нужды и требования, которые не всегда совпадают с ценовой политикой Waterford.

Английская компания Waterford Glass Group, известный производитель хрусталя, с 1986 г. имеет отделение по производству фарфора (в результате приобретения фирмы Waterwood). К началу 90-х годов это отделение стало прибыльным, в то время как выпуск хрусталя снизился более чем на 70%, причем положение не выправлено до сих пор.

Вместе с тем позиции компании на рынках Северной Америки, Европы и Японии по-прежнему сильны; особенно популярны изделия, предназначенные для призов, особых церемоний, подарков, в том числе и именных. За всю историю развития фирмы ее марка приобрела широкую известность, что неизменно способствуют сбыту продукции.

В 1992 г. хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировались увольнение четверти служащих. За 1991 г. объем продажи хрусталя упал почти на 40% в Англии, на 29% - в США и Ирландии и на более чем 30% в других странах.

Объединение двух известных компаний в конце концов положительно сказалось не сбыте и дальнейшей популяризации торговой марки, хотя обе фирмы сохранили собственную технологию и дизайн. Владение рыночными долями в Японии (фарфор) и в США (хрусталь) послужило трамплином для компании при проникновении на рынок Канады и Австралии. Хотя главный источник прибыли – внутренний рынок (Великобритания), что в основном обеспечивается за счет фарфоровой посуды, фирма возлагает надежды на рост продаж хрусталя в Северной Америке.

В 1990 г. компания была вновь реорганизованная путем слияния производителей хрусталя и керамики и было создано еще одно производственное отделение – керамики.

Для  расширения своих рынков оба отделения решили обновить продукцию суверенного и подарочного назначения, поскольку маркетинговые исследования выявили тенденцию роста популярности хрустальных сувениров, которые явно затмили традиционные деревянные. Обычные шарообразные и плоские формы все чаще заменялись предметами индивидуального дизайна: подсвечники, фигурами животных, персонажами мультфильмов и сказок. Вскоре спрос на ручную продукцию с маркой Waterford превзошел предложение в некоторых крупных универмагах Англии.

Компания Waterford перенесла свое производство в Европу, снизила цены на свою продукцию в США примерно на 30%. Этот факт расценивался некоторыми американскими маркетологами как довольно рискованный, так как  он давал шанс известным производителям Германии, Португалии, бывшей Югославии. Новинки компании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В США, где Waterford владеет 28% рынка хрусталя, позиционирование марки Marquis попадает в нишу  цен 30-40 долл., чаши и блюда больших размеров – 135 долл., что обеспечивает этим изделиям конкурентоспособность среди  конкурирующих фирм. В 1991 г. снижение цены на 30% принесло фирме быстрое получение прибыли в США, но под вопросом остается ценовая политика на других рынках.

Некоторые специалисты в Великобритании считают, что Marquis – это рискованная афера, это отход от традиций ручной обработки, а самое главное – от известности марки Waterford, которая в США и в Японии котируется на уровне «Роллс-Ройс» и «Ролекс».

Принцип продаж, который использовала компания,  способствовал рекламе фирмы, паблик рилейшнз, но не годился для позиционирования товара: фирма предлагала выгодную цену и настаивала на  последующей покупке. Хорошо контролируемая дистрибьюторская сеть, использование ведущих выставочных залов хрусталя и керамики в  итоге приводит к закреплению известности компании.

На рынке подарков Великобритании наряду с изделиями из стекла и керамики пользуются спросом поделки из кожи и камней (в том числе и драгоценных), а также игрушки и игры.

При этом хрустальные подарки покупаются для дней рождения, годовщин, общих праздников или фестивалей, проводов.

В США особенно популярны свадебные подарки, что связано с популярностью регистрации брака (чаще всего это дорогие украшения).

Нередко подарок – это выгодное вложение капитала (инвестиционный подарок).

В Великобритании около 30 млн ф. ст. тратится на деловые  подарки и фирменные сувениры с целью продвижения товара на рынок. В Европе и Канаде растет спрос на старинные вещи из стекла и хрусталя. Одной из специальных покупок стала «семейная реликвия»,  коллекционная покупка, приобретаемая как новобрачными, так и семьями для  увеличения своей коллекции.

Маркетологи утверждают, что выбор подарка независимо от случая является личным и часто рискованным делом.

Множество новинок, ручная работа, высокая цена придают покупке драматический характер, а выбор делают мучительным.

Для принятия решения о дорогостоящей покупке необходим совет с семьей или друзьями.

Вопросы и задания:

1. Каковы глобальная и рыночная стратегия компании Waterford?

2. Какие направления товарной политики являются ключевыми для компании Waterford?

3. Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на известность ее марки? В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на рынке?

4. Какие направления сбытовой политики являются основными в комплексе маркетинга компании Waterford? Должны ли каналы сбыта быть однородными на всех зарубежных рынках?

5. Какие ценовые стратегии использует компания?

6. Каковы принципы позиционирования товара компании?
7. Какие способы коммуникационной политики вы выявили в этой ситуации?
Тематика докладов

1. Стратегия маркетинга.

2. Содержание процесса управления маркетингом.

3. Особенности применения метода максимальных расходов для определения бюджета маркетинга.

4. Определение бюджета маркетинга для решения задач организации.

5. Определение бюджета маркетинга на основе оптимизации прибыли.

6. Тактический план маркетинга в деятельности промышленного пред​приятия среднего бизнеса.
7. Разработка стратегического плана маркетинга в условиях российской экономики.
8. Маркетинговый раздел плана по качеству продукции.
9. Особенности разработки маркетингового раздела плана ассортимента и специализации товаров.

10. Процедура маркетингового контроля ежегодных планов.
11. Организация маркетингового контроля прибыльности.
12. Стратегический контроль.
13. Анализ соотношения между затратами на маркетинг и объемом продаж.
Самостоятельная работа

Самостоятельная работа включает изучение студентами дополнительного теоретического материала по данной теме.
6. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины 

Изучение дисциплины «Маркетинг» и определение уровня освоения программы предполагает следующие формы контроля:

· посещения студентом лекционных, практических занятий и активная работа на практических занятиях;

· вопросы для самопроверки и промежуточный контроль знаний в форме тестирования;

· итоговый контроль знаний в форме экзамена.
6.1.Контрольные вопросы по дисциплине «Маркетинг»

· Какие определения понятия «маркетинг» вам известны?

· Что представляет собой современный маркетинг как научная дисциплина?

· Какие ключевые понятия используются в маркетинге?

· Какие виды товаров вам известны?

· Чем отличается товар по замыслу от товара в реальном исполнении?

· Из каких частей состоит вся совокупность товаров в зависимости от потребителя и целей приобретения?

· Какие признаки при классификации товаров широкого  потребления используются в маркетинге?

· Что включает в себя традиционный комплекс маркетинга?

· Как соотносятся  между собой цели в маркетинге?
· Что такое жизненный цикл продукта?
· Что представляет собой кривая жизненного цикла товара, что она отра​жает, какова ее классическая форма?
· Сколько этапов жизненного цикла товара обычно выделяются на рынке?
· Каковы особенности этапа выведения товара на рынок?
· На каких потребителей следует ориентировать маркетинг нового товара?
· Какие определения цены вы знаете?
· Какие функции цены, присущие ей как экономической категории, вам известны?
· Как можно определить различные виды цен?
· Какие виды скидок и надбавок в сфере обращения вы знаете?
· Какие вам известны методы расчета цен?
· В каких случаях оправданно применение метода предельных издержек?
· В чем заключается метод, основанный на воспринимаемой ценности товара?
· В каких случаях используются методы с ориентацией на спрос?
· Что собой представляет ценовая стратегия?
· Действие каких факторов должна учитывать ценовая стратегия?
· Что чаще всего является главными целями организации при разработке стратегии?  Перечислите наиболее известные цеповые стратегии.

· Соблюдение каких условий предполагает стратегия дифференцированных цен?
· Какие скидки выделяют по источникам финансирования?
· За счет каких источников формируются плановые скидки?
· К чему ведет использование тактических скидок?
· Что фактически представляет собой функциональная скидка?
· Какие скидки составляют самый распространенный и разнообразный вид?
· Что представляет собой стимулирование сбыта?

· Какие направления действия стимулирующих мероприятий обычно выделяют?

· Каковы формы стимулирования конечных потребителей?

· Какие премии для стимулирования реализации продукции вам известны?

· Какие функции паблик рилейшнз вы знаете?

· Что в настоящее время считается целью паблик рилейшнз?

· Из каких связанных между собой частей состоит собственно PR-деятельность?

· Какие основные направления маркетинговой деятельности по связям с общественностью вы можете назвать?

· Как осуществляется формирование общей репутации организации в рамках паблик рилейшнз?

· Каковы используемые в настоящее время приемы персональных продаж?

· В чем состоит сущность многоуровнего маркетинга?

· Какие действия и в какой последовательности производит продавец, демонстрируя товар?
· Какие виды рекламной деятельности вы знаете?

· Какие этапы включает прямая почтовая реклама?
· В чем проявляются особенности телемаркетинга?
· Какие типы электронных презентаций вам известны, в чем состоят их особенности?
· Что такое маркетинговая среда организации, какова ее структура?

· Как можно охарактеризовать понятие «маркетинговая среда»?

· Что собой представляет маркетинговая макросреда?

· Что понимается под маркетинговыми исследованиями?
· Какие методы применяются в процессе маркетинговых исследований?
· Какие типичные задачи могут решаться в процессе маркетинговых ис​следований?
· Что включает классическая схема организации маркетинговых исследо​ваний?
· Что такое сегмент рынка, как можно определить понятие «сегментация рынка»?
· С какой целью проводится сегментация рынка, что является объектами сегментации?
· Какие классификационные переменные используются при сегмента​ции потребительских?

· Какова технология позиционирования товара на рынке?
· Что такое позиция товара?
· Какие стратегии позиционирования вам известны? Перечислите их и кратко охарактеризуйте.
· Какие приоритеты называются стратегическими?

· Какие приоритеты называются конъюнктурными?

· Что понимают под стратегией в маркетинге?

· Что относится к основным статьям бюджета маркетинга?

· Какие методы используются на практике для определения величины бюджета маркетинга?

· В чем особенность метода тенденций экономики?

· При соблюдении каких условий может быть успешно применен метод соответствия расходам конкурента?

· В чем состоит содержание маркетингового контроля?
· Определите классификацию видов маркетингового контроля.
· Как осуществляется контроль ежегодных планов маркетинга?
· Как осуществляется контроль прибыльности маркетинга?
· Перечислите задачи, стоящие перед стратегическим контролем плана маркетинга.
6.2. Вопросы к экзамену по дисциплине «Маркетинг»

1. Основные понятия маркетинга.

2. Концепции рыночной экономики.
3. Цели и задачи маркетинга.
4. Принципы и функции маркетинга.
5. Нужда, потребности и спрос, их виды.
6. Классификационные признаки и виды маркетинга.
7. Субъекты маркетинга, средства удовлетворения потребностей.

8. Комплекс маркетинга.

9. Понятие «жизненный цикл продукции».
10. Характеристики стадий жизненного цикла товара.

11. Разработка нового товара.
12. Задачи, цели и сущность ценовой политики в маркетинге.

13. Виды цен.
14. Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от типа рынка.

15. Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от этапа жизненного цикла товара.

16. Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от экономических целей предприятия.

17. Факторы, влияющие на уровень цены.

18. Методы расчета цен.
19. Сущность и содержание сбытовой политики.

20. Направления анализа рынка.

21. Сегментация рынка.

22. Стратегии охвата рынка.

23. Оценка привлекательности рыночного сегмента.

24. Позиционирование товара на рынке.

25. Стимулирование сбыта: понятие, задачи, направления.

26. Формы стимулирования сбыта.
27. Понятие и виды продвижения.

28. Личная продажа.

29. Пропаганда.
30. Реклама: понятие, функции.

31. Виды рекламы.

32. Организация рекламной работы.
33. Средства рекламы: характеристика.
34. Процесс выбора средств рекламы.
35. Оценка эффективности рекламы.
36. Цель, задачи и методы маркетинговых исследований рынка.

37. Схема организации маркетинговых исследований рынка.

38. Процесс сбора первичных данных.

39. Методы сбора первичных данных.

40. Инструменты для сбора первичных данных.

41. Анализ опасностей и возможностей внешней среды.

42. Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия.

43. SWOT – анализ.
44. Методы изучения покупательского поведения.
45. Портфельные стратегии.
46. Стратегии роста.
47. Конкурентные стратегии.
48. Планирование маркетинга: понятие, методы разработки.

49. Виды планов.
50. Структура и содержание планов маркетинга.

7.УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

7.1. Основная  литература
7.1.1. Алексунин, В.А. Маркетинг [Текст]: Учебник / В.А. Алексунин – М.: Дашков и К., 2010. 

7.1.2. Акулич, И.Л. Маркетинг [Текст]: учебник для студентов высших учебных заведений/И.Л. Акулич. – М.: Высшая школа, 2009. 

7.1.3. Барышев, А.Ф. Маркетинг [Текст]: учебник для студентов учреждений среднего профенссионального образования / А.Ф. Барышев. – М.: Академия-Центр,  2010. 

7.1.4. Кнышова, Е.В. Маркетинг [Текст]: учебник  / Е.В. Кнышова. – М.: Форум ИНФРА-М,  2008. 

7.1.5. Ляпина, И.Р., Лыгина Н.И. Маркетинг товаров и услуг [Текст]: учебник для среднего профенссионального образования / И.Р. Ляпина, Н.И. Лыгина. – М.: Форум,  2009. 

7.1.6. Мазилкина, Е.И. Маркетинг [Текст]: учебник для студентов среднего профенссионального образования / Е.И. Мазилкина. – М.: Дашков и К,  2010. 

7.1.7. Мурахтанова, Н.М., Еремина, Н.И. Маркетинг [Текст]: учебное пособие / Н.М. Мурахтанова, Н.И. Еремина.- М.: Академия,  2008. 

7.2. Дополнительная литература
7.2.1. Виноградова, С. В. Маркетинг торгового предприятия [Текст]: Учебник для вузов / С.В. Виноградова . – СПб.: Питер, 2005.

7.2.2. Голубков, Е.П. Основы маркетинга [Текст] / Е.П. Голубков. – М.: Финпресс, 2004.

7.2.3. Григорьев, М.Н. Маркетинг [Текст]: учебное пособие для студентов вузов / М.Н. григорьев. – М.: Гардарики,  2006.

7.2.4. Котлер, Ф. Основы маркетинга [Текст]: Пер. с англ /Ф. Котлер. – М.: Ростинтер, 2006.

7.2.5. Парамонова, Т. Н., Красюк,  И. Н. Маркетинг в розничной торговле [Текст] / Т.Н. Парамонова, И.Н. Красюк. – М.: ИД ФБК-ПРЕСС, 2004.

7.2.6. Соловьев,  Б. А. Маркетинг [Текст] / Б.А. Соловьев. – М.: ИНФРА-М, 2005.

7.2.7. Учебно-методическое пособие по дисциплине «Маркетинг» для студентов специальности 080301.65 «Коммерция (торговое дело)» к.э.н., доц. Лысовой М.Ю., 2010.
7.3. Программное обеспечение использования современных информационно-коммуникационных технологий и Интернет-ресурсы

Использование  информационно – коммуникационных технологий и программного обеспечения по дисциплине «Маркетинг» осуществляется на аудиторных занятиях и при самостоятельной работе студентов.

Для проведения практических занятий и самостоятельной подготовки научных докладов используется:

· программное обеспечение WORD  – для подготовки студентами докладов по представленной тематике, оформления самостоятельных работ;
· программное обеспечение PowerPoint – для ведения лекционных и практических занятий, воспроизведения презентаций, подготовленных студентами в рамках предложенных тем  докладов;
· Интернет-ресурсы - для подготовки студентами докладов по представленной тематике.
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