ТЕМА 1: Социально-экономическая сущность и функции маркетинга
А) Социально-экономическая сущность маркетинга
Классик маркетинга Филипп Котлер определяет понятие маркетинга, как социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством создания, предложения и обмена товаров.

Это немного громоздкое определение и его можно сформулировать несколько проще:

Маркетинг – это комплекс мероприятий, направленных на стимулирование сбыта.

Причем сбыт может быть любым (товары, работы, услуги, идеи и т.д.), также как любыми могут быть мероприятия (реклама, ценовые скидки, пропаганда и прочее). Процесс маркетинга начинается с изучения Потребителя и выявления его потребностей, а завершается приобретением продукции и удовлетворением его выявленных потребностей. 
Комплекс маркетинга. Комплекс маркетинга – набор поддающихся контролю переменных факторов, инструментов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую реакцию целевого рынка.
Комплекс маркетинга (маркетинг-микс, маркетинговая смесь, концепция “4P”) подразумевает совокупность четырех основных элементов маркетинга, которые традиционно используются для воздействия на спрос своего товара. 

	Элементы
	Компонент
	Определение

	Товар
	Собственно 

товар
	Совокупность свойств товара или услуги, человека или идеи, которые предлагаются для обмена.

	
	Товарный знак
	Символ, который можно воспроизвести.

	
	Упаковка
	Деятельность, охватывающая проектирование и производство контейнера или обертки для товара.

	
	Услуги
	Преимущества или удобства, предлагаемые на продажу или предоставляемые в связи с продажей товара.

	
	Гарантия
	Ответственность производителя за соответствие товара своему предназначению.

	
	Сервисное 

обслуживание
	Гарантийное обслуживание, которое удовлетворяет потребителя.

	Цена
	Ценообразование
	Деятельность, связанная с установлением цены на товар.

	
	Скидка
	Снижение запрашиваемой цены на товар.

	Распространение
	Каналы 

распределения
	Путь, который проходит товар от производителя к конечному потребителю.

	
	Процесс 

распределения
	Реальное движение товара от места производства к месту потребления.

	Продвижение 
	Реклама
	Неличное общение, оплаченное предприятием для продвижения товара или услуги.

	
	Личная продажа
	Личное общение между продавцом и покупателями.

	
	Пропаганда
	Деятельность, направленная на создание благоприятного имиджа отдельного лица или организации. 

	
	Стимулирование 

сбыта
	Любая деятельность, направленная на стимулирование продаж и эффективности работы дилеров.


Все элементы комплекса маркетинга взаимосвязаны. Например, функциональные возможности и качество продукта определяют его цену. Каждый потребитель оценивает приобретаемый товар по критерию «цена – качество». Также на показатели сбыта товара влияют средства продвижения и доставки продукта. Поэтому для обеспечения необходимой рентабельности и конкурентоспособности необходимо оптимизировать маркетинг-микс.

Теория маркетинга-микс длительное время была достаточно эффективной, хотя и направлена на совершение единичной сделки купли-продажи.
Б) Эволюция маркетинга

Впервые термин «маркетинг» начали применять в США. Большинство специалистов, рассматривая эволюцию маркетинга, отождествляют его содержание с известными пятью концепциями Ф.Котлера. Имеются в виду производственная, товарная, сбытовая, а также концепции традиционного и социально-этического маркетинга. 

Современная концепция маркетинга как особый подход к управлению производством и реализацией выделилась в начале ХХ века, когда сформировалось крупномасштабное производство и резко обострилась конкуренция. Практика маркетинга активно развивалась во всех странах с рыночной экономикой.

При этом маркетинг как самостоятельная сфера управления берет свое начало в США. В 1926 году в США была организована Национальная ассоциация маркетинга и рекламы, на основе которой в дальнейшем было создано Американское общество маркетинга, переименованное в 1973 г. в Американскую ассоциацию маркетинга (АМА). Несколько позже подобные ассоциации и организации появились в странах Западной Европы и Японии. Стали возникать международные маркетинговые организации – Европейское общество исследования маркетинга и общественного мнения, Европейская академия маркетинга и т.д. 

В бывшем СССР в середине 1970-х годов при Торгово-промышленной палате была образована секция маркетинга, а уже в ходе реформ в 1990 г. была создана Всесоюзная ассоциация маркетинга. В настоящее время в России действует Всероссийская ассоциация маркетинга (президент – профессор А.А.Браверман) и целый ряд региональных организаций, например, Балтийская ассоциация маркетинга в Санкт-Петербурге и Маркетинговая ассоциация в Омске. 

Широкий диапазон маркетинга был официально признан Американской ассоциацией маркетинга (АМА) в 1985 г., когда традиционное определение маркетинга, одобренное ею в 1960 г. было заменено следующим: "Маркетинг представляет собой процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций".

I этап (1920-е гг.) – маркетинг рассматривался как сфера прикладной экономики, практика сбытовой деятельности. Все теоретические исследования строились на анализе и обобщении практического материала, связанного со сбытом, реализацией товаров на уровне отдельного предприятия (фирмы).

II этап (1930-40-е гг.) – появляются различные концепции маркетинга, отличающиеся подходом к пониманию предмета маркетинга: 

Распределительная концепция маркетинга – отождествляет маркетинг с анализом механизма товародвижения.

Институциональная концепция маркетинга – исходит из предположения, что рынок представляет собой сферу коллективной деятельности социальных групп и организаций, основываясь на анализе их поведения.

Функциональная концепция маркетинга – понимает маркетинг как комплекса функций по реализации товаров, например: изучение рынка, реклама и стимулирование сбыта, планирование торговых операций и т.д. 

III этап (1950-е гг.) – эволюции маркетинга. Развитие функциональной концепции привело к трактовке маркетинга как рыночной концепции управления. Ориентация на рынок – основная идея маркетинга в этот период.

IV этап (1960-е гг.) – характеризуется разработкой базовых основ общей теории управленческого маркетинга, включающих разработку ее положений (цели, задачи, функции и принципы маркетинга), методов изучения рынка, проведения товарной, ценовой, сбытовой политики, рекламы, а также методик и технологий принятия маркетинговых решений.

V этап (1970-е годы – середина 1980-х гг.) – развитие общей теории управленческого маркетинга. Маркетинг представляет собой элемент общекорпоративной системы управления, который связывает фирму с внешней средой, поэтому общая результативность деятельности фирмы во многом зависит от эффективности маркетинга.

VI этап (середина 1980-х гг. – начало 1990-х гг.) – в экономике большинства развитых стран начался период избыточного предложения и началась глобализация мировой экономики. Стало сложно выделять товары какой-либо фирмы. Начался период конкуренции качества, не только товаров, но и процессов. 

Маркетинг на этом этапе подразумевает три варианта подходов: 

1. принцип управления бизнесом; 

2. средство достижения конкурентных целей

3. метод принятия управленческих решений. 

Иными словами, речь здесь идет не просто о внутренней реакции фирмы на изменение рыночной ситуации, а о попытках самостоятельного влияния на нее. Такое понимание маркетинга привело к появлению нового термина "внутренний маркетинг":

Внутренний маркетинг – комплекс действий, обеспечивающих адекватность и возможность адаптации фирмы к требованиям рынка. 

VII этап (середина 1990-х гг. – начало 2000-х гг.) – традиционный комплекс маркетинга (маркетинг-микс) расширен до 6 элементов, за счет персонала (People) и способа действия (Policy).
 Маркетинг окончательно интегрируется с менеджментом в единый комплекс управленческих функций.

В мировой экономике выделилась тенденция перехода от производства к 

За рубежом будущее общество называют сервисным или экономикой услуг, так как считается, что более половины национального продукта будет производиться в сфере услуг. 

В развитых странах процесс перехода к сервисному обществу уже начался. Это означает, что потребуются новые решения в маркетинге, в технологии, в управлении взаимоотношениями между людьми. Общество охватывает "сервисная" конкуренция, конкуренция в сфере обслуживания, что вызывает необходимость формирования новой организационной логики.

В связи с этим маркетинг не может оставаться отдельной функцией только специалистов по маркетингу и сбыту. Ответственность имеет тенденцию к расширению: от работника, непосредственно обслуживающего клиента, до высшего руководства фирмой. Управление маркетинговой деятельностью становится прерогативой высшего руководства, одной из главных его функций. Поэтому, когда речь идет об услугах, важен не только маркетинговый инструментарий, но и менеджмент маркетинга, который ориентирует систему управления фирмой на активное взаимодействие всех субъектов рынка. 

В такой ситуации маркетинг-микс является ограниченным, так как он не охватывает всех аспектов взаимоотношений с покупателями на разных стадиях жизненного цикла. В маркетинге появляется функция взаимодействия с покупателем. Долгосрочные взаимоотношения с клиентов обходятся намного дешевле, чем маркетинговые расходы, осуществляемые для усиления интереса к товару (услуге) фирмы у нового клиента. Считается, что завоевание нового клиента обходится в 6 раз дороже, чем добиться повторных продаж существующему покупателю. А если клиент ушел неудовлетворенным, то его завоевание будет стоить фирме в 25 раз дороже.

В Скандинавской школе используется следующее определение маркетинга: Маркетинг существует, чтобы с выгодой устанавливать, поддерживать и улучшать взаимоотношения с покупателями и другими субъектами так, чтобы удовлетворялись цели участвующих в сделке сторон. Введение нового определения не означает отказа от традиционного маркетинга четырех "Р", функции которого по-прежнему остаются в рамках специализированного отдела маркетинга. Функцией маркетинга на высшем является управление взаимодействием между покупателями (или их представителями) и различными ресурсами фирмы, т.е. любое соприкосновение клиента с производителем услуг. 

В самом деле, незаинтересованность в хорошем обслуживании, недружелюбное отношение к клиентам портят качество сервиса и затрудняют функционирование всей фирмы. Неудовлетворенные и рассерженные потребители предъявляют претензии, что создает лишнюю работу и замедляет процесс обслуживания. Поэтому столь важна ориентация работников на отличное обслуживание и поведение. 

В маркетинге таких работников называют "маркетологами по совместительству", в задачу которых входит такое выполнение своих функций, чтобы покупатели не только возвращались для повторных покупок, но выступали в качестве рекламных агентов. В современной экономике сотрудники предприятия должны действовать, помня о рынке, а их руководители – учиться думать на языке маркетинга и смотреть на все глазами покупателя.
В) Виды маркетинга
В зависимости от сферы использования различают следующие виды:

1. Промышленный маркетинг – это маркетинговая деятельность товаропроизводителей

2. Агромаркетинг – в сельском хозяйстве

3. Маркетинг  на рынке услуг 

4. Маркетинг в транспортной сфере

5. Маркетинг в системе связи

6. Маркетинг  в здравоохранении

7. Маркетинг в  оптовой и розничной торговле

8. Маркетинг  в науке и образовании

9. Маркетинг в культуре

10. Маркетинг в торгово-посреднической деятельности и биржевой деятельности.

11. Финансовый маркетинг

a) банковский маркетинг (для привлечения капитала)

b) страховой маркетинг

c) маркетинг на рынке ценных бумаг

12. Некоммерческий маркетинг (на рынке труда и капитала), здесь нужно привлечь спонсоров, выгодно представить себя, сделать свой положительный имидж

13. Международный маркетинг (внешние связи). Нужно знать специфику других стран

14. Политический маркетинг - маркетинг политических партий

15. Экомаркетинг – программа собственной деятельности для достижения успеха жизни, повышения собственной значимости и реализации собственной деловой карьеры

16. Самомаркетинг – уметь подать себя, показать свои лучшие качества на рынке труда, снизить свои недостатки, скрыть их  и не показать их работодателю.

Г) Цели маркетинговой деятельности
Цели маркетинговой деятельности- это наиболее общие направления маркетинга.

     Известно 4 альтернативные цели системы маркетинга:

1. Достижение максимально возможного потребления

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности

3. Предоставление максимально широкого выбора

4. Максимальное повышение качества жизни

  Достижение максимально возможного потребления. Многие в деловом мире считают, что цель маркетинга- стимулировать максимально высокий уровень потребления, что, в свою очередь, создает условия для максимального роста производства, занятости и богатства.

  Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Согласно этой точки зрения, цель системы маркетинга- достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не достижение максимально возможного потребления. К сожалению, степень потребительской удовлетворенности трудно измерить. Кроме того, непосредственное удовлетворение, получаемое отдельными потребителями от конкретных благ, имеет и обратную сторону.

  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. 

  Максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что основная цель системы маркетинга должна заключаться в улучшении качества жизни. Это понятие включает: качество, количество, ассортимент, доступность цен товаров, рост разнообразия и объема услуг, качество окружающей среды и качество культурной среды. Почти все согласны с тем, что для системы маркетинга повышение качества жизни- цель наиболее предпочтительная, но признают, что эта миссия трудна, а ее толкования порой противоречат друг другу. Между тем эту цель ставят перед собой крупнейшие в мире компании.
Д) Концепции маркетинга

Концепции маркетинга – это задачи, решения которых необходимы для достижения желаемого уровня сбыта на разных рынках, принципы и методы их решения. Известно 5 концепций маркетинговой деятельности. Они возникли в различные периоды развития мировой экономики, как ответ на  социальные, экономические и политические перемены, произошедшие за определенные периоды времени.

 Концепции маркетинга:

1. Концепция совершенствования производства

2. Концепция совершенствования товара

3. Концепция интенсификации коммерческих усилий

4. Концепция маркетинга

5. Концепция социально- этичного маркетинга

   1.Концепция совершенствования производства.

Один из самых старых подходов, которым руководствуются предприятия. Эта концепция основана на утверждении, что потребители будут покупать товары, которые доступны по цене и широко распространены. Следовательно, производители должны совершенствовать товары и распространять продукцию. Применяется в двух ситуациях:

1. Спрос на товар превышает предложение

2.  Высокая себестоимость товара

Данной концепции придерживаются в РФ, что является причиной бедственного положения дел.

2.Концепция совершенствования товара.

Старый основополагающий подход, которым руководствуются предприятия. Состоит в том, что потребители будут покупать лучший товар, следовательно, организация должна сосредоточить усилия на  постоянном совершенствовании товара. Здесь даже упускаются из вида нужды клиентов (т. н. маркетинговая близорукость). Использовали в военно-промышленном комплексе России. 

3.Концепция интенсификации коммерческих усилий.

Этого подхода придерживаются многие производители. Суть в том, что потребители не будут покупать товар организации, если она не предпримет дополнительных усилий, не будет стимулировать сбыт. Используется агрессивная и назойливая реклама, психологическая обработка и т. д., не задумываясь о совершенствовании товара. Целью является завести клиента и заставить совершить покупку. 

4.Концепция маркетинга. 

Современный подход предпринимательской деятельности, характерный для постиндустриальной действительности, для настоящего времени. Суть: определение нужд и потребностей целевых рынков, продается все, что необходимо клиенту, потребителю. Изучается рынок, потребности и в соответствии с этим разрабатывается товар. Коммерческие усилия по сбыту – это забота о нуждах потребителя. Концепция маркетинга – это ориентация на нужды и потребности клиентов, подкрепленная комплексными маркетинговыми мероприятиями. Сохраняется суверенитет потребителя, который играет главенствующую роль.

      5.Концепция социально- этичного маркетинга.

Явление настоящего времени. Задача организации: установить нужды, потребности, интересы целевых рынков и обеспечить  желаемую удовлетворенность более эффективными и продуктивными способами, чем у конкурентов, при одновременном обеспечении благополучия общества в целом. Производитель обеспечивает безопасность продукции, он ответственен за товар. Концепция социально- этичного маркетинга требует от предприятия сочетания трех факторов. Это получение прибыли, удовлетворение запросов потребителей и улучшение общего благосостояния людей. Этой концепции придерживаются крупнейшие компании в мире.

Е) Маркетинговая среда

  Маркетинговая среда организации - это совокупность активных субъектов и сил, действующих на организацию и влияющих на возможность службы маркетинга успешно сотрудничать с клиентами.

  Основная задача системы маркетинга: обеспечить товары привлекательные для потребителя.

  Успех руководства маркетинга зависит от деятельности других отделов фирмы, действия посредников, конкурентов и различных контактных аудиторий.

  Основные факторы микросреды.

Микросреда- это совокупность факторов, на которые руководство предприятия должно воздействовать для того, чтобы устанавливать и поддерживать с клиентами отношения сотрудничества. К микросреде относятся следующие элементы: 

-предприятие

-поставщики

-маркетинговые посредники

-клиентура

-конкуренты

-контактные аудитории

  Предприятие. Разрабатывая маркетинговый план, службы маркетинга должны учитывать интересы:

1. высшее руководство

2. финансовая служба

3. НИОКР

4. материально- техническое снабжение

5. производственные отделы

Руководство фирмы определяет общие стратегические установки и текущую политику фирмы. Управляющие по маркетингу должны принимать решения, не противоречащие планам руководства фирмы, и работать в тесном контакте с другими службами и подразделениями.  

  Поставщики – это фирмы и отдельные лица, которые обеспечивают компанию материальными ресурсами, которые необходимы для производства товаров и услуг. События в «среде поставщиков» могут серьезно повлиять на маркетинговую деятельность предприятия. Рост цен на закупаемые материалы ведет к повышению цен и на готовую продукцию. Нехватка тех или иных материалов, забастовки могут нарушить регулярность поставок и график отгрузки товаров заказчикам. В результате будут упущены возможности сбыта и подорвана репутация предприятия.

  Маркетинговые посредники – фирмы, которые помогают компании в продвижении, сбыте и распространении товаров фирмы среди клиентуры. К ним относятся: торговые посредники, фирмы-организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг, кредитно-финансовые организации. Торговые посредники- это фирмы, помогающие предприятию подыскивать клиентов или продавать его товары. Торговые посредники создают удобства для покупателей. Удобство места связано с накоплением запасов в местах нахождения самих клиентов. Удобство времени создается за счет экспонирования и обеспечения наличия товаров в нужные периоды. Удобство процедуры приобретения заключается в продаже товара с одновременной передачей права владения им. Выбор торговых посредников – важная задача фирмы. Фирмы-организаторы товародвижения помогают компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места назначения. В их числе склады- предприятия, обеспечивающие накопление и сохранность товаров на пути к месту назначения, и транспортные фирмы. Нужно выбирать самые экономичные методы отгрузки, учитывать стоимость, объем, сроки поставок, сохранность грузов. Агентства по оказанию маркетинговых услуг- это фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства и консультационные фирмы по маркетингу, которые помогают предприятию продвигать его товары на рынок. Следует решить, будет ли предприятие пользоваться услугами этих организаций или выполнять все необходимые работы самостоятельно. Приняв решение воспользоваться платными услугами, нужно тщательно отобрать поставщиков услуг. Кредитно-финансовые организации помогают предприятию финансировать сделки и страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров. К их числу относятся банки, страховые компании. Существенное влияние на эффективность маркетинговой деятельности оказывают стоимость кредита и возможности кредитования.

  Клиентура. Фирме необходимо изучать виды клиентурных рынков. Выделяют 5 типов клиентурных рынков:

1. потребительский рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления

2. рынок предприятий – организации, приобретающие товары и услуги для использования в процессе производства

3. рынок промежуточных продавцов – организации, покупающие товары и услуги для их последующей перепродажи с прибылью

4.  рынок государственных учреждений – государственные учреждения и организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего использования в сфере коммунальных услуг, либо для дальнейшей передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается

5. международный рынок – покупатели за пределами страны, зарубежные страны

Каждому типу рынка присущи свои специфические черты.

        Конкуренты. Различают 4 разновидности конкурентов:

1. желания-конкуренты- потребности, связанные с одной нуждой

2. товарно-родовые конкуренты- различные способы удовлетворения какого-либо конкретного желания

3. товарно-видовые конкуренты- разновидности одного и того же товара, способные удовлетворить конкретное желание покупателя

4. марки-конкуренты- это разные марки одного и того же товара

  Контактные аудитории. Контактная аудитория – любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к организации или оказывает влияние на способность организации достигать своих целей. Контактная аудитория может способствовать либо противодействовать усилиям предприятия. По характеру их подразделяют на благотворные , искомые и нежелательные контактные аудитории. Благотворная аудитория- группа, интерес которой к организации носит благотворный характер(например, спонсоры). Искомая аудитория- группа, чью заинтересованность следует искать(например, средства массовой информации). Нежелательная аудитория- группа, внимание которой лучше не привлекать, но с которой придется считаться, если она каким-то образом проявит себя(например, преступные группировки)

Выделяют 7 типов контактных аудиторий:

1. Финансовая среда. Это банки, инвестиционные, брокерские фирмы фондовой биржи, акционеры. Они оказывают влияние на способность предприятия обеспечить себя капиталом. Можно добиться благоприятного отношения этих аудиторий, публикуя годовые отчеты, представляя доказательства финансовой устойчивости фирмы.

2. Контактные аудитории средств массовой информации. Это организации, распространяющие новости, статьи, редакционные комментарии(газеты, журналы, радиостанции и телецентры). Предприятие заинтересовано в том, чтобы средства массовой информации с положительной стороны освещали его деятельность. 

3. Контактные аудитории органов государственной власти и управления. Руководство предприятия должно обязательно учитывать все, что происходит в государственной сфере. Следует откликаться на проблемы безопасности товаров, достоверности рекламы, нарушения прав потребителей. Следует взаимодействовать с другими предприятиями и добиваться принятия благоприятных законов.

4. Гражданские группы действий. Маркетинговые решения могут вызвать вопросы со стороны общественных организаций потребителей, групп защитников окружающей среды, представителей национальных меньшинств. Отдел организации общественного мнения фирмы должен содействовать поддержанию постоянного контакта с этими группами.

5. Местные контактные аудитории. Любая организация имеет дело с местными контактными аудиториями, такими, как окрестные жители и местные организации. Для работы с местным населением крупные предприятия назначают специальных сотрудников.

6. Широкая публика. Широкая публика не выступает по отношению к предприятию в виде организованной силы, но образ фирмы в глазах общественности сказывается на ее деятельности. Для создания образа «гражданственности» предприятие может заняться благотворительностью, установить строгий порядок рассмотрения претензий потребителей.

7. Внутренние контактные аудитории. Это рабочие и служащие фирмы, управляющие, члены совета директоров. Для информирования и мотивации членов внутренних контактных аудиторий крупные компании обеспечивают участие персонала в управлении, доходах, прибыли и владении собственностью фирмы. Рабочие и служащие способны распространить позитивное отношение и на другие контактные аудитории.

  Основные факторы макросреды.

Макросреда- это совокупность факторов, на которые руководство предприятия повлиять не может и должно учитывать для того, чтобы устанавливать и поддерживать с клиентами отношения сотрудничества. Предприятие и его микросреда функционируют в окружении более обширной макросреды, которая либо открывает новые возможности, либо грозит новыми опасностями.

Макросреда слагается из 6 основных сил:

1. демографическая среда

2. экономическая среда

3. природная среда

4. научно-техническая среда

5. политическая среда

6. культурная среда

  Демографическая среда. Основные ее характеристики- численность и плотность размещения населения. Для маркетологов  демографическая среда представляет интерес, поскольку рынки состоят из людей. В этой среде прослеживаются следующие важные тенденции. Мировой демографический взрыв. Это рост населения «взрывными» темпами. При современных темпах роста к 2010 г. население составит 10 млрд. человек. Демографический взрыв вызывает беспокойство, поскольку ресурсов планеты может не хватить для поддержания высокого уровня жизни. Население растет высокими темпами в наименее развитых странах. Рост населения вызывает рост человеческих потребностей и рынков. Снижение рождаемости в развитых странах и России. Эта тенденция может рассматриваться как угроза для одних сфер деятельности и как преимущество для других сфер. Она разграничивает перспективы некоторых предприятий, например, изготовляющих детские игрушки, одежду, мебель и продукты детского питания. Одновременно образовательные организации, индустрия развлечений получают от этого выгоды, так как у молодых пар становится больше свободного времени. Старение населения развитых стран и России. Сокращение рождаемости в современных развитых странах и России вызывает рост среднего возраста жителей. Численность возрастных групп населения меняется различными темпами, поэтому емкость отдельных сегментов рынка товаров и услуг тоже меняется по-разному. Миграция населения. В 1990-х годах резко возросла миграция населения в России. В страну прибыло много переселенцев из других республик бывшего Советского Союза. Несколько увеличилась численность сельского населения. Возросла ежегодная миграция населения внутри страны, ее уровень достиг 50% от уровня миграции в странах Европы. Миграция усиливает изменчивость потребительского рынка.  Повышение образовательного уровня и рост числа служащих. Рост числа образованных людей повышает спрос на высококачественные товары, книги, журналы, туристические поездки. Рост занятости в сфере услуг и сокращение числа работающих в отраслях производства повлекли за собой увеличение численности служащих.

  Экономическая среда. Это общая покупательная способность населения, которая связана с уровнем текущих доходов, цен, сбережений и доступностью кредита, уровнем безработицы. Реакцией на текущую экономическую конъюнктуру стал осторожный подход к совершению покупок. Чтобы сэкономить деньги, многие люди предпочитают покупать более дешевые товары. Некоторые потребители откладывают покупку товаров длительного пользования, другие- наоборот, ускоряют ее из-за опасений, что в следующем году цены поднимутся. Произошло перераспределение затрат- увеличение расходов на продукты питания и одежду и соответствующее сокращение затрат по другим товарным категориям. Имеют место географические различия в структуре распределения доходов. 

  Природная среда. В1960-х годах проявилось растущее беспокойство общественности по поводу загрязнения природной окружающей среды. Законодатели стали выдвигать различные меры по ее охране. Изменения в окружающей среде сказываются и на товарах , которые предприятия производят и предлагают рынку. Дефицит некоторых видов ресурсов и сырья. Вода и воздух могут показаться неисчерпаемыми видами природных ресурсов, но существует серьезная угроза их загрязнения. Снабжение продовольствием может стать крупной проблемой, поскольку размеры сельскохозяйственных угодий ограничены. Использование возобновляемых ресурсов, таких, как лес и продовольствие, требует внимания. Острые проблемы возникают в связи с истощением невозобновляемых ресурсов, например, месторождений металлических руд(платины, цинка, меди, свинца, серебра). Рост загрязнения природной среды. Промышленная деятельность почти всегда наносит вред состоянию природной среды. Существуют проблемы опасного уровня содержания химических загрязнителей в почве и в продуктах питания, радиоактивного заражения, загрязнения упаковочными материалами, не поддающихся биохимическому разложению. В качестве альтернативы негативным тенденциям развития создается рынок средств по борьбе с загрязнением окружающей среды. Вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов.  Предпринимательская деятельность находится под контролем, как со стороны государственных органов, так и со стороны влиятельных групп общественности. Бизнес должен участвовать в поиске решений проблем обеспечения экономики материальными ресурсами и предотвращения загрязнения окружающей среды. 

  Научно-техническая среда. Развитие науки и техники является главным фактором экономического роста уже три столетия. Новая техника заменяет старую, от которой она отличается сокращением удельных затрат труда, материалов и энергии, а также капитала. Любое научно-техническое новшество может вызвать серьезные долговременные последствия. Руководство предприятия должно отслеживать основные тенденции в этой сфере, к которым относятся ускорение  научно-технического прогресса, рост ассигнований на исследования и разработки, распространение стратегии мелких улучшений, ужесточение государственного контроля. Ускорение  научно-технического прогресса. Современная техника- это комплексы автоматических машин под управлением компьютеров. Ей на смену приходят роботы робототехнические комплексы с искусственным интеллектом. Примерно 90% всех, когда-либо живущих на Земле ученых- наши современники. Новые персональные компьютеры и другие товары создаются с помощью современных роботизированных систем, основанных на использовании компьютеров. Научно-техническая мысль и современная техника постоянно совершенствуются, что открывает безграничные возможности. Рост ассигнований на исследования и разработки. В настоящее время в наиболее развитых странах их величина составляет не менее 2-2,5% ВВП. Предприятия, действующие в наукоемких отраслях хозяйства, тратят на  исследования и разработки в среднем до 15-25% выручки от реализации товаров и услуг, а иногда и много больше, тогда как 15-20 лет назад такие затраты не превышали 5-10%. 

  Распространение стратегии мелких улучшений. Это внедрение небольших усовершенствований в уже выпускаемые товары. Вместо того чтобы рисковать, предлагая крупные новшества, многие предприятия занимаются мелкими усовершенствованиями производимых товаров. Они также покупают лицензии и практически копируют товары конкурентов. Ужесточение государственного контроля качества и безопасности товара. Государственные органы надзора изучают товары и запрещают те из них, которые могут оказаться потенциально опасными. Ведется контроль качества пищевых продуктов, медикаментов, ужесточаются требования к безопасности товаров в автомобильной промышленности, в производстве одежды, электробытовых приборов, в строительстве. 

  Политическая среда. Это законы, нормативные документы государственных учреждений, требования групп общественности, которые оказывают влияние на различные организации и отдельных лиц и ограничивают свободу их действий. В России быстро растет число законодательных актов, регулирующих законодательную деятельность. Их основой является Конституция РФ и Гражданский кодекс. Важная причина государственного регулирования- необходимость защиты потребителей от недобросовестной деловой практики. Руководители предприятий должны хорошо знать федеральные и местные законы, под действие которых попадает маркетинговая деятельность в том или ином регионе. 

  Культурная среда. Это основные взгляды, культурные ценности и нормы поведения, определяющие взаимоотношения людей друг с другом. На принятие маркетинговых решений могут сказаться особенности культурного уклада страны- приверженность населения основным культурным ценностям и наличие субкультур в рамках единой культуры. Приверженность основным культурным ценностям. Для основных взглядов и духовных ценностей характерна высокая степень устойчивости. Например, большинство европейцев верят в необходимость работать, вступать в брак, быть честными. Эти верования формируют специфические отношения и поведение и влияют на их конкретные проявления в повседневной жизни. Традиционные взгляды и духовные ценности передаются от родителей к детям и подкрепляются деятельностью основных институтов общества- законами. Государственной властью, церковью.  Субкультуры в рамках единой культуры. В любом обществе существуют субкультуры- группы людей с общими системами духовных ценностей, возникших в результате общности их жизненного опыта или обстоятельств. Так, верующие одной религиозной конфессии, жители изолированного региона отличаются сходным поведением. Можно выбрать ту или иную субкультуру в качестве целевого рынка, основываясь на потребностях и характеристиках покупательского поведения. Например, лишь безалкогольные напитки можно предлагать в регионы, населенные последовательными приверженцами ислама, который запрещает употребление спиртного.

Ж) Функции маркетинга 

  Функции маркетинга - это совокупность видов деятельности, связанной с изучением рынка(т.е. потребителей), с развитием ассортимента, формирование товародвижения на рынок, стимулирование продажи, управлением и контролем.

  Выделяют 4 основные группы функций:

1. аналитическая(изучение рынка, потребителей, товаров, состояние дел, конкуренцию)

2. производственную(организация производства товаров, разработка и внедрение новых технологий, организация МТС, обеспечение высокого качества и конкурентоспособности товаров )

3. сбытовая(организация каналов сбыта, система формирования спроса и стимулирования сбыта, система транспортировки и хранения, реклама )

4. управленческая(организация стратегического планирования, организация системы коммуникации, контроль, мониторинг )

З) Стратегический маркетинг 
Сущность стратегического маркетинга - планирование маркетинга на предприятии. При внутрисистемном планировании на предприятиях в условиях рыночных отношений важным является соблюдение трех основных принципов:

1. разрабатывать планы должен, прежде всего, тот, кто затем эти планы будет выполнять;

2. уровень компетенции в планировании должен соответствовать уровню компетенции в отношении распоряжения ресурсами предприятия; 

3. необходимо обеспечивать гибкость и адаптивность планирования в соответствии с изменениями во внешней и внутренней среде предприятия.  

   В управлении современным маркетингом целесообразно применение стратегического планирования. На этапе стратегического планирования рекомендуется проводить анализ перспектив развития предприятия. При этом выявляются неблагоприятные тенденции, опасные зоны предпринимательства. Проводится анализ позиции предприятия в конкурентной борьбе, и определяются необходимые действия для улучшения положения предприятия. При разработке стратегического плана предусматривается применить метод выбора стратегии путем сравнения ожидаемых результатов установить приоритетность в тех или иных направления, которые обеспечивают наибольший коммерческий успех. 

ТЕМА 2: Система маркетинговых исследований 
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   Методы маркетинговых исследований в первую очередь делятся на методы сбора первичных и вторичных данных.

   Первичные данные - информация, собранная исследователем специально для решения конкретной проблемы. Методы сбора первичных данных, в свою очередь делятся:

- методы сбора качественных данных

-методы сбора количественных данных

-mix-методики.

   Качественное исследование отвечает на вопросы «как» и «почему». Данный тип исследований позволяет получить очень подробные данные о поведении, мнении, взглядах, отношениях очень небольшой группы лиц. 
 Основные методы качественных исследований:

- Фокус группа представляет собой групповое интервью, проводимое в форме групповой дискуссии по заранее разработанному сценарию с небольшой группой представителей изучаемой части населения

- Глубинное интервью - слабоструктурированная личная беседа интервьюера с респондентом в форме, побуждающей последнего к подробным ответам на задаваемые вопросы.

- Анализ протокола заключается в помещении респондента в ситуацию принятия решения о покупке, в процессе которого он должен подробно описать все факторы, которыми он руководствовался при принятии этого решения.

   Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» и «сколько». Данный тип исследований позволяет получить выраженную количественную информацию по ограниченному кругу проблем, но от большого числа людей, что позволяет обрабатывать ее статистическими методами и распространять результаты на всех потребителей.
Основные методы количественных исследований:

- Опрос предполагает выяснение мнения респондента по определенному кругу включенных в анкету вопросов путем личного либо опосредованного контакта интервьюера с респондентом.

- Аудит - включает в себя анализ ассортимента, цен, дистрибуции, рекламных материалов в розничных точках по исследуемой товарной группе.

   Mix-методики – смешанные методы исследований, довольно удачно сочетающие в себе достоинства качественных и количественных методов.

Основные виды mix-методик:

Hall-test- метод исследования, в ходе которого большая группа людей тестирует определенный товар, а затем отвечает на вопросы, касающиеся данного товара.

Home-test- аналогичен Hall-test, с той разницей, что тестирование товара проходит в домашних условиях.

Mystery Shopping- метод исследований, предполагающий оценку уровня обслуживания с помощью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков, клиентов и т.п.)
   Вторичные данные – это те данные, которые уже были собраны для решения других задач, но которые можно использовать для решения стоящей в настоящий момент проблемы [ 2, c.64].

Для того чтобы получить обзор вторичной информации, необходимо:

- Определить возможные источники необходимой информации:

   К внутренним источникам вторичной информации относятся внутренние отчеты компании, бюджеты, счета клиентов, беседы с сотрудниками, отчеты о продажах, бухгалтерские и финансовые отчеты, жалобы и предложения потребителей.

   Внешние источники информации - это средства массовой информации, выпускаемые различными организациями бюллетени, публикации исследовательских и консалтинговых фирм, статистические сборники, информация, находящаяся в сети Internet.

- Изучить все выбранные источники информации, проанализировать их содержание и выбрать нужную информацию

- Подготовить итоговый отчет

Информационное обеспечение маркетинговых исследований
Информационное обеспечение – процесс удовлетворения потребностей конкретных пользователей в информации, основанной на применении специальных методов и средств ее получения, обработки, накопления и выдачи в удобном для использования виде. Система маркетинговой  информации – совокупность информации, необходимой для выполнения маркетинговых мероприятий. Ее формирование и функционирование опираются на систему информационного обеспечения маркетинга.

Развитая СМИ включает следующие подсистемы:  - внутренней информации – включает совокупность данных, возникающих на предприятии в форме бухгалтерской и статистической отчетности, оперативной и текущей производственной и научно-технической информации;  - внешней информации – объединят сведения о состоянии внешней среды предприятия, рынка и его инфраструктуры, поведении покупателей и поставщиков, действиях конкурентов, мерах государственного регулирования рыночных механизмов; - информации маркетинговых исследований – базируется на информации, получаемой в результате проведения исследований конкретных направлений маркетинговой деятельности. К ним обычно относятся такие виды исследований, как анализ параметров рынка и его освоения конкурентами, изучение тенденции деловой активности партнеров, политики цен и способов продвижения товаров, реакции на новые товары, а также краткосрочное и долгосрочное прогнозирование объемов реализации товаров. По периодичности и стабильности возникновения маркетинговую информацию  подразделяют на постоянную, переменную и эпизодическую По назначению маркетинговую информацию делят на: справочную, рекомендательную, нормативную, сигнальную и регулирующую. 
Сегментирование рынка:
Любой потребительский рынок можно представить как совокупность всех потенциальных потребителей, имеющих частные нужды или желания, готовых их удовлетворить и способных оплатить такое удовлетворение. Основа рыночной практики – способность идентифицировать потребителя или клиента, способность адаптироваться к точке зрения потребителя. потребители могут группироваться по ряду факторов. Их позиция по отношению к этим факторам определяет истинные границы рынка.

При этом следует различать покупателей и пользователей, что не одно и то же. Важным является и то, что лишь часть потенциальных покупателей покупает товар данной марки, а часть – нет. Мерой этой разницы является проникновение – часть (процент) лиц на рынке, которые являются действительными пользователями специфического продукта или услуг по отношению к общему числу потенциальных пользователей.

Наиболее часто пользуются объемом рынка (или данной номенклатурой позиции) – полным объемом продаж каждой позиции номенклатуры в общем объеме продаж подобной продукции. (Например: объем рынка кроссовок артикула 0216 составляет 15% всех денег, заплаченных за кроссовки всех типов на рынке).

Здесь важно помнить о т.н. эффекте Парето: “20% потребителей покупают 80% товаров по объему стоимости” (для промышленного маркетинга) или “20% наиболее покупаемых товаров составляют 80% объема продаж” (для потребительского маркетинга).

Рынок, как правило, образует группы потребителей с совершенно различными нуждами и желаниями. Каждая такая группа – определенный сегмент рынка с отличающимися характеристиками потребителей. Процесс деления рынка на такие группы называется “сегментацией” или “целевым маркетингом”.

В определенном смысле сегментация – это стратегия, используемая продавцом для концентрации и оптимизации использования своих ресурсов на рынке. С другой стороны – это ряд процедур, используемых продавцами для сегментирования рынка.

Один разрез сегментации по поведению потребителя предполагает сегментацию по характеристикам потребителей:

· география;

· демография;

· психография.

Второй разрез сегментации по отклику покупателя на продукт:

· обстоятельства использования;

· польза;

· употребление;

· отношение (в т.ч. лояльность).

Формально можно представить следующую процедуру сегментации.

1. Конструирование пространства продуктов, геометрически отражающего предложения потребителей по продуктам или категориям марок.

2. Получение плотности распределения при позиционировании идеальных предложений потребителей в этом пространстве.

3. Разработка модели предложений группы потребителей относительно новых и модифицированных моделей.

Сегментация рынка – основной метод маркетинга, с помощью которого предприятие делит его с учётом результатов анализа по определенным признакам на некоторые сегменты потребителей. Она осуществляется для последующего выделения целевых сегментов, требующих разного подхода в стратегии разработки новых видов продукции, организации товародвижения, рекламы и стимулирования сбыта.  

При этом в основе концепции рыночной сегментации лежит рассмотрение рынка не как единого целого, а как сумму отдельных сегментов, отражающих специфические вариации спроса различных категорий потребителей, дифференциация продукции и методов её сбыта. Стратегия сегментации рынка позволяет предприятию, учитывая свои сильные и слабые стороны при выборе методов маркетинга, выбрать те из них, которые обеспечат концентрацию ресурсов именно в тех сферах деятельности, где предприятие имеет максимальные преимущества или, по крайней мере, минимальные недостатки. 

При выделении сегментов и выборе целевого из них следует всегда  учитывать масштаб рынка и складывающиеся тенденции на нём. Практика деятельности не только российских, но и зарубежных копаний показывает, что их неудачи связаны со следующими причинами:

1. Неправильный выбор рыночного сегмента, на который направлялись маркетинговые усилия фирмы. 

2. Чрезмерная сегментация, которая выливается в чрезмерную дифференциацию продукции, экономически неоправданную.

3. Повышенная концентрация на одном рыночном сегменте при игнорировании других, не менее перспективных категорий потребителей.

Здесь уместно вспомнить слова классика американской теории менеджмента Питера Друкера “Если фирма не сегментирует рынок, то рынок сегментирует фирму”.

Величина доли предприятия на конкретном товарном рынке (рыночная квота предприятия) является важнейшим фактором коммерческого успеха. Увеличение рыночной доли предприятия сопровождается, как правило, ростом доли её прибыли (рост доли рынка на 10% обеспечивает увеличение нормы прибыли в среднем на 5%). В то же время для разных отраслей промышленности влияние рыночной доли на норму прибыли неодинаково. Так, в отраслях, производящих предметы длительного пользования, норма прибыли “рыночных лидеров” на 28% выше, чем у предприятий с минимальной долей рынка. Аналогичный показатель для отраслей, производящих предметы первой необходимости.  

Существуют два традиционных подхода к разработке стратегии сегментирования:

1. начать с исследования сложившейся конъюнктуры рынка на традиционные виды продукции, выявления фактических и потенциальных потребителей и различий их отношения к новым видам продукции;

2. начать с формирования представления о том, какие переменные характеризуют тот или иной сегмент потребителей.

Сегмент рынка – это потребители, в массе своей одинаково реагирующие на мероприятия предприятия по формированию спроса и стимулированию сбыта. Данные потребители “вычисляются”  как лица, имеющие, в общем, одинаковую потребность в этой продукции и характеризующиеся примерно одинаковым возрастом, полом, уровнем благосостояния и иными биосоциальными характеристиками.  

Выделение сегментов на рынках продукции производственно-технического назначения может быть основано на масштабах деятельности потребителя, географическом положении, отраслевой принадлежности, а так же характере деятельности потребителя, как предприятия (импортёр, производитель, обрабатывающее предприятие и другое) или численности персонала, в пределах некоторой вилки.  

Выбирая тот или иной подход к проведению сегментации, можно руководствоваться следующими критериями:

· важность сегмента для предприятия;

· количественные показатели (ёмкость данного сегмента рынка, рыночная ниша);

· доступность освоения сегмента для предприятия;

· прибыльность продукции;

· защищенность от конкуренции (уже завоеванные позиции, сформировавшийся положительный имидж предприятия);

· возможная эффективность работы в этом сегменте на перспективу.

Рассмотрим наиболее популярные виды сегментации рынка. (3,19) 

Географическая сегментация – способ деления рынка по группам потребителей по географическим признакам. Этот метод наиболее эффективен в случае различий культур или климатических условий в регионах сбыта, имеющих принципиальное значения для использования продукции.    

Демографическая сегментация – способ деления рынка по группам потребителей по признакам пол, возраст, национальность, состав семьи, годовой доход, вероисповедание и др.

Геодемографическая сегментация – способ деления рынка по группам потребителей исходя из статистических данных о численности населения в региональном разрезе.

Психографическая сегментация – способ деления рынка по потребителям в зависимости от их принадлежности к общественному классу, образу жизни и характеристикам личности.

Сегментация по типу поведения – группирование потребителей по мотивам совершения покупок, интенсивности потребления, отношения к продукции. Здесь традиционно выделяют, прежде всего,  потребителей с двумя граничными типами поведения:

суперконсерваторы – люди, выступающие против любых изменений, сохраняющие приверженность своим привычкам  и предпочтениям. Они могут принадлежать к разным слоям  – от высокого до низкого. У них практически отсутствует творческое воображение и эстетическое восприятие. Они составляют обычно от 11 до 15%;

суперноваторы – люди, склонные к риску и эксперименту. Это, как правило, высокооплачиваемая категория потребителей, составляющая около 3% потенциальной ёмкости рынка.

Сегментация по виду продукции – способ деления рынка по функциональным и техническим параметрам производимой продукции. Данный вид является производным от сегментации по группам потребителей, так как выделение сегментов по отдельным параметрам произведенной продукции представляет собой учёт в иной форме запросов  и предпочтений потребителей.

Сегментация по фирмам-заказчикам – способ деления рынка средств производства с учётом специфических проблем заказчика в области закупки средств производства, а также условий оплаты, методов расчета, централизации и децентрализации поставки средств производства.

Сегментация по основным конкурентам – способ деления по производителям аналогичной продукции. В качестве критериев: вид потребностей, удовлетворяемых продукцией конкурентов и организация ими сбытовой деятельности.

Сегментация рынка как потребительской, так и производственной продукции возможна также исходя из отзывов потребителей о качестве, фирменной марке, цене, организации сервисного обслуживания, рекламе и организации продвижения на рынок.    

Сегментация может носить и целенаправленный характер в соответствии с установкой руководства предприятия (например, иметь дело только с оптовыми потребителями или производителями оригинального оборудования и т.д.). Как правило, такой подход вытекает из результатов анализа прошлой деятельности, который проводится в целях определения сегментов, где удалось достичь оптимального соотношения между объёмом продаж и прибылью, а так же для прогнозирования дальнейшего развития сбытовой деятельности.

Каналы распределения и товародвижения. Реализация маркетинговой стратегии немыслима без выбора и использования каналов товародвижения (каналов распределения товаров).

Канал товародвижения – совокупность контрагентов, принимающих на себя функции перераспределения прав собственности на товары (работы, услуги) на их пути от производителя к потребителю.

Основные характеристики каналов товародвижения – пропускная способность, затратность (разница между отпускной ценой и ценой реализации), а также уровневость. Под уровнями каналов товародвижения понимается количество посредников на пути к потребителю: чем их больше, тем выше уровень. 

Функции, выполняемые участниками каналов товародвижения:

1. исследовательская работа – сбор информации, необходимой для планирования и корректировки производственно-сбытовой деятельности;

2. стимулирование сбыта – непосредственная реализация ценовой стратегии производителя; 

3. установление контактов – непосредственное взаимодействие с потенциальными и реальными потребителями (в т.ч. от имени производителя);

4. приспособление товара – предпродажная подготовка товара (сортировка, монтаж, упаковка);

5. организация товародвижения – транспортировка и складирование продукции;

6. участие в финансировании – принятие на себя части издержек по функционированию канала товародвижения;

7. принятие риска – принятие на себя части ответственности за функционирование канала товародвижения в случае форс-мажорных обстоятельств.

Все перечисленное относится к положительным сторонам многоуровневых каналов распределения. Однако не следует забывать, что деятельность контрагентов неизбежно проявляется через увеличение конечной цены. Поэтому многие фирмы, как на Западе, так и в России используют квотирование сбыта во взаимоотношениях с контрагентами. Цель квотирования сбыта – не допустить превышения затрат на поддержание каналов товародвижения (в т.ч. и через упущенную прибыль) над доходами от их деятельности.

Вертикальная структура сбытового канала. Выбор структуры канала сбыта сводится к решению вопроса о распределении обязанностей между участниками процесса обмена. С точки зрения фирмы, прежде всего, нужно решить, следует ли поручать кому-либо часть функций сбыта, и если да, то в каких пределах и на каких условиях. 

Существует четыре класса посредников, которые могут быть включены в канал сбыта: 

· оптовые торговцы; 

· розничные торговцы; 

· агенты и брокеры; 

· коммерческие компании по обслуживанию. 

Оптовые торговцы – посредники, осуществляющие продажу товаров другим продавцам, например розничным торговцам или клиентам – организациям (гостиницам, ресторанам), а не конечным потребителям. Они закупают товары у изготовителей или импортеров, приобретая права собственности и обеспечивая их хранение и перепродажу небольшими партиями розничным торговцам, оказывая им дополнительные услуги. 

Находясь к клиентам ближе, чем изготовители, они способны обеспечить быстрые поставки. Обычно оптовики имеют дело с несколькими поставщиками и способны предложить взаимодополняющие или взаимозаменяемые товары. Например, 81% товаров, связанных со здравоохранением Франции, распределяются через оптовиков. Оставшиеся 19% поставляются прямо в больницы (12%) или в аптеки (7%). 

Независимые розничные торговцы – торговцы, которые продают товары и услуги непосредственно конечным пользователям для удовлетворения их личных потребностей. Они приобретают права собственности на продаваемые товары, и их вознаграждение равно торговой наценке, т.е. разности между ценой, которую они платят за товар, и ценой, по которой они его перепродают. 

Можно разделить этих торговцев на три группы: торговцы широкого профиля, специализированные торговцы и торговцы – ремесленники (мясники, пекари и т.д.). Можно предложить и другие признаки классификации торговцев: по уровню обслуживания (полное обслуживание или самообслуживание); по эффективности масштаба (малая наценка / большой оборот или большая наценка / малый оборот). 

Интегрированное распределение основано на создании мощных сбытовых систем, объединяющих функции оптовой и розничной торговли. Подобные системы могут действовать, например, в форме крупных торговых пространств (супермаркетов, гипермаркетов) или сетей магазинов. Широкое применение в крупных торговых центрах получила система самообслуживания, особенно в секторе продуктов питания. Она опирается на 6 правил менеджмента: 

1. концентрировать ассортимент на товарах наибольшего спроса для обеспечения роста оборота; 

2. стремиться покупать товар по низким закупочным ценам за счет профессионализма в области товароведения и искусства торговаться; 

3. устанавливать малую торговую наценку и низкие цены продаж для увеличения объема продаж; 

4. интенсивно рекламировать товар для расширения притока покупателей; 

5. увеличивать масштаб торговых операций для экономии на условно-постоянных расходах; 

6. стремиться увеличивать сроки платежей для накопления финансовых средств. 

Благодаря самообслуживанию интегрированное распределение получило значительное экономическое преимущество в ущерб независимой торговле. 

Агенты и брокеры – посредники, которые не становятся собственниками товара, но ведут коммерческие переговоры от имени поставщика или клиента. Их вознаграждением являются комиссионные (посреднические), рассчитанные исходя из объема продаж и их сложности. Агентами могут быть как физические, так и юридические лица, представляющие интересы поставщика или клиента (иногда обеих сторон). Примерами агентов могут служить импортно-экспортные фирмы, брокеры, представители изготовителей и дистрибьюторы товаров промышленного назначения. Последние обычно представляют несколько неконкурирующих фирм на определенной территории или в определенной стране. 

Коммерческие компании по обслуживанию – компании, оказывающие фирмам услуги в сфере сбыта, не связанные с покупкой и продажей. Для фирмы они являются субподрядчиками, способными выполнять определенные функции благодаря своей специализации и опыту. Сюда входят фирмы, обеспечивающие транспортирование, хранение товара, рекламу, исследование рынка, финансовое посредничество, страхование и т.п. Такие посредники участвуют в работе канала сбыта по мере необходимости и вознаграждаются путем комиссии при фиксированных платежах. 

Таким образом, структура канала сбыта зависит от распределения обязанностей между его участниками. 

Вертикальная структура канала характеризуется числом уровней, отделяющих производителя от конечного пользователя (без посредников, с одним или несколькими посредниками). С точки зрения производителя, чем длиннее канал, тем труднее его контролировать. 

Фирма обычно прибегает к использованию нескольких каналов сбыта либо с целью создать конкурентную ситуацию, соперничество между торговцами, либо с целью выхода в несколько сегментов с различными покупательскими привычками. 

Например, аппаратура с маркой "Филипс" продается на рынках уцененных товаров, в гипермаркетах, в крупных магазинах, в магазинах новинок, вплоть до розничных магазинов, принадлежащих самой фирме "Филипс". Так, корейская фирма "Самсунг Электроникс", реализуя на российском рынке свою продукцию через дистрибьюторов и быстро расширяющуюся дилерскую сеть, в то же время активно создает собственные фирменные магазины, склады и центры по обслуживанию своей продукции. 

В сбытовой сети можно наблюдать различные варианты конкуренции: 

а) между посредниками одного уровня сбытовой сети; 

б) межвидовая горизонтальная конкуренция, например, конкуренция между самообслуживанием и полным обслуживанием; 

в) вертикальная конкуренция, т.е. конкуренция между посредниками более высокого и низкого уровня, например, розничные торговцы (в структуре канала сбыта занимают положение ниже оптовиков) могут осуществлять функции оптовика, а оптовики – розничных торговцев; 

г) конкуренция между сбытовыми каналами в целом, например, традиционная сбытовая сеть конкурирует с продажей товаров по почте. 

Эволюция системы сбыта, имевшая место в последние десятилетия, резко обострила конкуренцию между посредниками всех типов. Одним из проявлений этой конкуренции стало развитие вертикальных маркетинговых систем, которые имеют следующие разновидности: 

· интегрированные вертикальные маркетинговые системы (ВМС), объединяющие в одном лице изготовителя товара и сбытовика; 

· договорные ВМС, в свою очередь имеющие следующие разновидности: добровольные цели под эгидой оптового торговца; кооперативы розничных торговцев; франшизные системы; 

· контролируемые ВМС, отличающиеся бесконтрактной формой кооперации между изготовителем и сбытовой сетью. 

Выбор конкретного канала сбыта определяется прежде всего ограничениями, накладываемыми целевым рынком, факторами поведения покупателей, особенностями товара и фирмы и другими факторами (табл.). 

Стратегии охвата рынка. При выборе непрямого канала сбыта возникает вопрос, сколько требуется посредников, чтобы обеспечить уровень охвата рынка, который необходим для решения задачи проникновения на рынок. Различают три стратегии охвата рынка: 

1. стратегия интенсивного сбыта путем использования максимально возможного числа торговых точек и складов. Эта стратегия охвата подходит для товаров повседневного спроса, сырьевых товаров и нетрудоемких услуг. Особенности: разная рентабельность товаров по рынкам; трудно контролировать весь рынок; имидж марки товара трудно поддерживать. Пример: реализация жевательных резинок везде, где только это возможно; 

2. стратегия избирательного сбыта, используемая для товаров предварительного выбора (когда покупатель проводит маркетинг товарных рынков, изучая и сопоставляя показатели качества, цену и другие параметры товаров). Особенности: изготовитель сознательно ограничивает доступность товара, чтобы снизить издержки распределения и добиться от посредников более эффективного сотрудничества; низкая доступность товаров приводит к потерям потенциальных покупателей; ориентация чаще всего на короткий непрямой канал сбыта и самостоятельное выполнение функций оптовика. Пример: фирма "Пьер Карден" распространяет свои предметы одежды в тщательно отобранных специализированных магазинах и старается быть представленной лучшими из них; 

3. эксклюзивное распределение и франшиза – способ охвата рынка изготовителем только через одного торговца (фирму). Торговец обязан не продавать конкурирующие марки той же товарной категории, проводить в жизнь политику изготовителя. Франшиза – вертикальная договорная маркетинговая система для сбыта потребительских товаров и услуг, которая предусматривает долгосрочные договорные отношения между изготовителем и фирмой (франшизером), реализующей товар на ограниченной территории. Франшиза может быть между изготовителем и розничным торговцем, между изготовителем и оптовиком, между оптовиком и розничным торговцем, между фирмой по обслуживанию и дистрибьютором (распределителем). Пример: фирма Ви Эй Джи сбывает свои автомашины через эксклюзивных дилеров, каждый такой дилер имеет свой регион, в котором никакой другой дилер не имеет права предлагать марку Ви Эй Джи. 

Коммуникационные стратегии в канале сбыта. Сотрудничество посредников – ключевой фактор успешной реализации маркетинговой стратегии фирмы. Чтобы его добиться, фирма может выбрать коммуникационную стратегию вталкивания или втягивания, а также их комбинацию. 

Стратегии вталкивания характеризуются тем, что основные маркетинговые усилия изготовителей обращены на посредников, чтобы побудить их принять марки фирмы в свой ассортимент, создать необходимые запасы, выделить ее товарам хорошее место в торговом зале и побуждать покупателей к закупкам товаров фирмы. Цель: добиться добровольного сотрудничества с посредником, предложив ему привлекательные условия и продвигая свой товар любым доступным способом. 

Стратегия вталкивания подразумевает гармоничные отношения с посредниками, и главную роль здесь играют торговые представители изготовителя. Основные способы мотивирования посредника: 

· рост продаж и поддержание уровня запасов; 

· интенсификация работы торгового персонала; 

· рост локальной активности по продвижению товаров (локальная реклама, расширение пространства магазинов, продвижение товаров магазинами); 

· улучшение обслуживания клиентов. 

Стратегия вталкивания необходима для обеспечения взаимодействия с теми сбытовиками, без которых фирма не может получить доступ к рынку. Чем выше их способность торговаться, тем меньше выбора у фирмы. На рынках с концентрированным распределением именно посредники определяют условия сотрудничества. Риск коммуникационной стратегии, ориентированной исключительно на посредников, состоит в том, что она ставит фирму в зависимость перед ними при отсутствии реального контроля над системой сбыта. 

Обойтись без посредников может только фирма, выбравшая прямой канал сбыта. Но тогда она должна взять на себя все множество сбытовых функций, что повлечет рост издержек. 

Стратегии втягивания концентрируют все коммуникационные усилия на конечном спросе, т.е. на конечном пользователе или потребителе, минуя посредников. Цель: создать на уровне конечного спроса благоприятное отношение к товару или марке с тем, чтобы в идеале сам конечный пользователь требовал эту марку от посредника и тем самым побуждал его к торговле этой маркой. В противоположность стратегии вталкивания фирма стремится создать вынужденное сотрудничество со стороны посредников. Потребители играют роль своеобразного насоса: марка втягивается в сбытовой канал благодаря конечному спросу. 

На практике большинство фирм применяют смешанные стратегии как интеграцию предыдущих. 

Стимулирование сбыта в системе товародвижения. Одним из вопросов организации сбыта в системе товародвижения является анализ сбытовых издержек, определение торговых наценок, разработка мероприятий по повышению рентабельности работ по сбыту товаров и деятельности фирмы в целом. При анализе сбытовых издержек считаются затраты на выполнение следующих функций: транспорт, реализация ассортимента, хранение, контакты, информация, управление продажами, прочие издержки. Следует иметь в виду, что длинный канал сбыта эффективен при малых объемах продаж, а короткий канал – при значительных. 

Решение вопросов стимулирования сбыта товара начинается с расчета затрат на мотивацию по одному из следующих методов: 

· метод исчисления от наличных средств или возможностей товаропроизводителя; 

· метод исчисления в процентах к сумме продаж; 

· метод конкурентного паритета или равновесия, отражающего коллективную мудрость отрасли; 

· метод исчисления исходя из конкретных целей и задач. 

Мотивация включает все виды маркетинговой деятельности: разработка концепции маркетинга, информационное обеспечение, исследование рынка, стимулирование повышения конкурентоспособности товара, организация деятельности всех подразделений фирмы с позиций маркетинга, реклама, товародвижение, планирование и контроль маркетинга. Средства на мотивацию по каждому направлению могут подразделяться на две части: 

1) на оплату всех расходов по решению данной задачи (например, оплата маркетинговых исследований, рекламы и т.п.);

2) на дополнительную оплату или премирование работников любых подразделений фирмы, участвующих в реализации концепции маркетинга. 

Например, конструкторы получают зарплату и премию за выполнение своих задач, но если они еще выполнили работу с учетом требований концепции маркетинга, то должны быть стимулированы дополнительно и за это. 

Выполнять любую работу с ориентацией на потребителя очень трудно, поэтому качество и напряженность труда необходимо стимулировать. Размер премии определяется дифференцированно. Кроме материального стимулирования применяются и моральные стимулы. Среди направлений стимулирования маркетологи особо выделяют стимулирование объекта как конечного результата. 

Стимулирование объекта – это использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и / или усилить ответную реакцию рынка. К ним относятся стимулирование потребителей, сферы торговли, стимулирование собственного торгового персонала фирмы. Рассмотрим подробнее методы стимулирования по этим направлениям. 

Стимулирование потребителей осуществляется с применением следующих методов и приемов: 

1. распространение образцов среди потребителей бесплатно или на пробу по принципу "в каждую дверь", по почте, раздача в магазине, приложение бесплатное к другому образцу, к рекламному приложению и др.; 

2. купоны, дающие право потребителю на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Их можно рассылать по почте, печатать в газетах, рекламных приложениях; 

3. упаковки по льготной цене, когда по сниженной цене продают один вариант расфасовки товара, например, две пачки по одной цене, зубная щетка и бесплатная паста; 

4. премии – это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия может находиться и внутри упаковки; 

5. конкурсы с бесплатной выдачей приза; 

6. зачетные талоны – это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки и которые они могут обменять; 

7. экспозиции и демонстрации товара в местах его продажи и другие методы стимулирования. 

Стимулирование сферы торговли осуществляется с применением следующих методов: зачеты за покупку, предоставление товаров бесплатно, зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру, проведение совместной рекламы, проведение торговых конкурсов дилеров, выдачи премий и др. 

Стимулирование торгового персонала осуществляется с применением следующих методов: премии, конкурсы, конференции продавцов, путевки и т.п. 

ТЕМА 3: Товар, товарная  политика.

Товар - это основной элемент деятельности общества. Для того чтобы получить прибыль и существовать, любое предприятие должно произвести свой товар, определить его цену и выйти с ним на внешний или внутренний рынок. Иными словами, товар - это продукция, удовлетворяющая какой-нибудь спрос, имеющая свою цену и предназначенная для продажи на рынке.

При создании товара разработчику нужно воспринимать идею на трех уровнях. Основополагающим является уровень товара по замыслу, на котором дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Ведь, по существу, любой товар – это заключенная в упаковку услуга для решения какой-то проблемы. Женщина, покупающая губную помаду, не просто приобретает краску для губ. Как сказал глава фирмы «Ревлон,инк.» Чарльз Ревсон: «На фабрике мы делаем косметику. В магазине мы продаем надежду».  Задача деятелей рынка – выявить скрытые за любым товаром нужды и продавать не свойства этого товара, а выгоды от него. Отсюда следует, что товар по замыслу – сердцевина понятия товара в целом. [3, с.7]

Разработчику предстоит превратить товар по замыслу в товар в реальном исполнении. Зубная паста, компьютеры – все это товары в реальном исполнении. Товар в реальном исполнении может обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим  оформлением, марочным названием и специфической упаковкой.

 И, наконец, разработчик может предусмотреть предоставление дополнительных услуг и выгод, составляющих вкупе товар с подкреплением. В общем случае это могут быть: предоставление кредита покупателю; бесплатная доставка; установка или монтаж; обучение персонала, обслуживающего покупателя; послегарантийное обслуживание; обеспечение запасными частями и т.д.                                       

Если взять фирму «Эйвон», то ее товар с подкреплением включает в себя и проявление личного внимания к покупателю, доставку на дом, гарантию возврата денег и т.п. Успех корпорации “IBM” можно также отчасти объяснить умным подкреплением ее товара в реальном исполнении. В то время как конкуренты были заняты продажей покупателям свойств своих товаров, “IBM” осознала, что клиентов интересуют не столько сами машины, сколько решение их собственных проблем. Потребитель нуждался в инструкциях, наборах записанных на стандартные носители рабочих программ, услугах по программированию, оперативном ремонте, гарантиях. Словом, корпорация «IBM» продавала не просто компьютер, а целый комплект. 

Идея подкрепления товара заставляет деятеля рынка присмотреться к существующей у клиента системе потребления в целом, к тому, как покупатель товара комплексно подходит к проблеме, которую он пытается решить благодаря использованию товара. При таком подходе деятель рынка выявит немало возможностей подкрепить свое товарное предложение наиболее эффективным с точки зрения конкуренции способом.

Фирма должна постоянно искать эффективные пути подкрепления своего товарного предложения.

Одновременно с трехуровневой используется также двухуровневая концепция товара. Двухуровневая концепция содержит факторы, являющиеся инструментами управления производителя продукта. Так, согласно одному из направлений применения закона Парето, на разработку и производство продукта с определенными свойствами расходуется 80% выделенных на продукт ресурсов, соответственно 20% этих ресурсов тратится на создание окружения продукта. Выбор же потребителя на 80 % предопределен окружением продукта и лишь на 20% - его основными характеристиками (предполагается, что продукт имеет сертификат качества). [7, с 11]

При выборе стратегий маркетинга для отдельных товаров деятелю рынка приходится разрабатывать ряд товарных классификаций на основе присущих этим товарам характеристик.
Потребители покупают огромное количество разнообразных товаров. Одним из удобных методов классификации всех этих товаров является разбивка их на группы на основе покупательских привычек потребителей. По этому признаку можно выделить:

Товары повседневного спроса – товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Например, хлеб, сигареты, газеты.

Товары повседневного спроса можно дополнительно подразделить на: 

основные товары постоянного спроса – такие товары люди покупают регулярно. Например, так совершают обычные покупки кетчупа «Балтимор», зубной пасты «Жемчуг».

товары импульсивной покупки – приобретают без всякого предварительного планирования и поисков. Обычно такие товары продаются во многих местах, а поэтому потребители  почти никогда их специально не ищут. Так, шоколадные батончики или журналы выкладывают рядом с остановкой городского транспорта, потому что иначе потребитель мог и бы и не подумать об их приобретении.
товары для экстренных случаев – покупают при возникновении острой нужды в них, например зонтики во время ливня. Производители товаров для экстренных случаев организуют их распространение через множество торговых точек, чтобы не упустить возможности продажи, когда потребителю вдруг понадобятся эти товары.
Товары предварительного выбора – товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. Примерами подобных товаров могут служить мебель, автомобили, аудио и видео аппаратура. 

Товары особого спроса – товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары продажи. Ради их приобретения некоторая часть покупателей готова затратить дополнительные усилия и затраты. Примерами таких товаров могут служить конкретные марки и типы модных товаров, автомобили BMW, зажигалки Zippo, одежда от Юдашкина. 

Товары пассивного спроса – товары, которых потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке. Новинки типа дозиметров или индикаторов дыма пребывают в разряде товаров пассивного спроса до тех пор, пока реклама не обеспечивает осведомленность потребителя об их существовании. Классическими примерами всем известных и тем не менее не вызывающих спроса товаров служат страхование жизни, могильные участки, энциклопедии.

Уже в силу своей природы подобные товары требуют для своего сбыта значительных маркетинговых усилий (реклама, стимулирование сбыта и т.д.) [9, с. 205-207]  
Каждый товар имеет полный период рыночной стойкости, то есть живет отмеренное время. Рано или поздно он вытесняется с рынка другим, более универсальным и более дешевым товаром. Условия продажи и получения прибыли на протяжении жизни товара также изменяются. Если изобразить кривую жизненного цикла товара в координатах “время - прибыль, то можно выделить следующие стадии:

- стадия внедрения - это период, когда товар появляется на рынке и повально завоевывает признание, доля его продажи еще незначительна, торговля им абсолютно неприбыльна, а затраты на рекламу велики;

- стадия роста - это период, когда товар завоевал признание у покупателя, спрос на него растет, увеличивается количество покупателей, продажа и прибыли растут, затраты на рекламу стабилизируются;

- стадия зрелости - это период насыщения и стабилизации продажи, когда большинство потенциальных покупателей уже выбрало товар. Поэтому здесь темпы роста продажи падают, прибыль растет через увеличение затрат на маркетинговые предприятия. Далее наступает время, когда рост продажи товара заканчивается, несмотря на снижение цен. Прибыль торговли может еще сохраниться из-за снижения затрат производства. Для того чтобы поддержать рейтинг продажи, улучшают качество товара, снижают цену, улучшают сервис и т.д.;

- стадия спада - период резкого снижения продажи и прибыли. С помощью модернизации товара, снижения цены и других средств стимулирования сбыта можно предотвратить полный спад и даже перевести в стадию повторного насыщения, но в конечном результате наступает полный спад и товар снимают с производства. Прибыль в этот период соответственно падает. 

Служба маркетинга должна усиленно следить за сменой темпа продажи и прибыли, четко определять границы стадий жизненного цикла, так как роль маркетинговой деятельности на каждой стадии своя. Производителю необходимо закончить сбыт товара, если не удовлетворены его коммерческие заказчики, и выходить на рынок с новым товаром, который обладает рыночной новизной.[1, с25]

Товар – основа всего комплекса маркетинга. Если товар не удовлетворяет потребности покупателя, то никакие дополнительные затраты на маркетинговые мероприятия не смогут улучшить его позиции на конкурентном рынке - его провал в конечном счете неизбежен.
Позиционирование товаров на рынке.  

  Позиция продукта- мнение потребителя о товаре.
  Цель позиционирования- помочь потенциальным покупателям выделить данный товар и отдать ему предпочтение.

  Позиционирование товара на рынке- это обеспечение товару четко отличного от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей.

План маркетинговой деятельности.

  Важным моментом реализации стратегии маркетинга является оформление принятых решений в план маркетинговой деятельности. Маркетинговый план составляется на нескольких уровнях:

-для компании

-для функциональных подразделений

-для товаров и рынков

  План маркетинга для конкретных товаров:

1. анализ текущей ситуации

2. формулировка целей и задач маркетинга

3. стратегии маркетинга

4. программа маркетинга-микс(товар, цена, продвижение, распределение, услуги, персонал)

5. план действий

6. бюджет

7. организационные предпосылки

Задачи маркетинга делятся на 2 группы:

1. задачи маркетинга(уровень объема продаж, доли рынка)

2. задачи финансовой деятельности(прибыль, рентабельность, движение денежных средств)

В основу стратегий заложен выбор целевого сегмента  или сегментов рынка. Маркетинг-микс- совокупность маркетинговых решений, принимаемых руководителями для реализации стратегий и решения поставленных задач. Выделяют организации, ориентированные на рынок(потребителей).

Торговая марка — имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации то​варов и услуг одного продавца или группы продавцов и отли​чия их от товаров и услуг конкурентов. Марочное назва​ние — произносимая часть торговой марки, например, Samsonite. Марочный знак — символ или рисунок, т.е. изобразительная часть торговой марки [13, стр. 7] ("круглый" ромб у Samsonite). Некоторые ученые выделяют в отдельную категорию понятие "марка". Е.П. Голубков, например, выделяет марки производителей и частные марки. Марка производителя – это марка, созданная производителем или взятая в аренду у другого производителя. Частная марка – марка, разрешенная оптовыми или розничными фирмами, она может называться посреднической маркой, маркой дистрибьютора, маркой дилера, торговой маркой [2, стр. 22]. 

Марки производителей, называемые зачастую общенациональными, содержат название производителя, и по ним определяют уровень и качество товаров и услуг. На рынке представлены товары, производимые для широкого круга потребителей, поставляемые на основе недифференцированного (массового) маркетинга: продукты питания, бытовая техника, автомобили  и пр. При этом потребители, покупая товар, уверенны в достаточном качестве продукции, хорошем ее функционировании и гарантированным послепродажным обслуживании. Большое значение в данном случае имеют устоявшееся процедура покупки, не требующая сложных операций по оформлению, удобство и простота ее совершения, а также статус покупателя.

Общие марки отражают название конкретной продукции, не акцентируя внимание покупателей на имени производителя. Это характерно для таких массовых в потреблении товаров, как кофе, сигареты, батарейки и др. Таким товарам отдают предпочтение менее состоятельные покупатели, согласные поступиться качеством товара за счёт цены, более низкой.

В последнее время значительно возрос удельный вес групповых товарных марок, когда одно название используется для обозначения нескольких товаров. Наглядным примером этого является продукция компании «Ксерокс» и других компаний, имеющих специализированное направление в производстве товаров и услуг. В этом случае формируется единый образ продукции, который продвигается на рынок при каждом новом виде товара, уменьшая совокупные издержки по товародвижению. Однако такая стратегия нивелирует сегменты рынка: дорогие и дешевые товары единой функциональной направленности имеют одно и тоже название, что может отразиться на образе производителя.[10, стр. 470].

Товарный знак представляет собой зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются владельцем товарного знака для идентификации своих товаров [6, стр. 57]. В целом можно утверждать, что товарный знак — это марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Исключительное право владельца на использование товарного знака обеспечивается правовой защитой со стороны государства. С точки зрения гражданского права, товарный знак – это обозначения, способные отличать соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц [11, стр. 17]. Таким образом, товарный знак – объект собственности фирмы, которая имеет исключительные права на его использование, распоряжение им, владение и запрещение незаконного применения. Товарный знак – основной элемент фирменного стиля [5, стр. 80].

Товарный знак, являясь составным элементом товарной марки, отличается от других приведённых выше категорий тем, что он обладает юридической силой, т.е. защищен законом. Для предотвращения нарушений прав зарегистрированного любой фирмой товарного знака введена специальная статья о предупредительной маркировке знака. Она осуществляется специальным обозначением – символом ®, размещаемым, как правило, после товарного знака внизу или вверху. Аналогичная предупредительная маркировка товарного знака предусмотрена и законодательством других стран, где наряду с буквой R может использоваться буквенное сочетание ™   или иное, исходя из принятых в стране правил. Товарный знак является своего рода квинтэссенцией рекламного представления любой фирмы [4, стр. 30].

Основные функции товарного знака — свидетельствовать о высоком ка​честве продаваемого товара, вызывать доверие покупателя благодаря хоро​шей репутации владельца товарного знака (не обязательно изготовителя продукта), осуществляющего контроль качества товара. 

Поскольку многие символы и обозначе​ния являются неохраняемыми, нередкой является ситуа​ция, когда товарным знаком является лишь часть торговой марки. Товарный знак предполагает наличие исключительных прав владельца на использование слова, символа, сочетания букв и цифр или других приспособлений, как, например, от​личительной упаковки, используемой для идентификации товаров одной компании и отличия их от товаров других фирм, на весь период их сбыта.

Брэнд — это торговая марка или товарный знак, характе​ризующийся высокой степенью известности и лояльности потребителей определенного сегмента, воспринимающих его как залог наибольшего соответствия свойств и качеств това​ра их потребностям и запросам.

        Определяющими элементами в содержании категории «брэнд» являются:

· интеллектуальная собственность на маркировочную продукцию (права, относящиеся к товарным  знакам, промышленным образцам, авторским правам, изобретениям, ноу-хау);

· принятая маркетинговая стратегия и рекламная политика, включающая в себя фирменный стиль, сервисное обслуживание, PR;

· технология и специальное оборудование, способы производства, содержащие запатентованные решения ноу-хау [13, стр. 508].

Понятие "брэнд" определяется не просто как товарный знак, а трактуется в более широком смысле как совокупность знаний, образов, ассоциаций, имеющихся у потребителя и связанных с соответствующим товарным знаком [12, стр. 87].

Термин "брэнд" на данный момент довольно глубоко внедрился в отечественную научную и де​ловую лексику, благодаря заимствованию из английского языка. В понятие "брэнд" дополнительно входят:

· сам товар или услуга;

· brand-image — набор характеристик, ожиданий, ассоци​аций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару;

· информация о потребителе,

· обещание каких-либо преимуществ потребителям;

· лояльность потребителей, т.е. недопущение переключе​ния на другую марку и сохранение приверженности марке.

Интересным является тот факт, что в некоторых источни​ках эти три термина — торговая марка, товарный знак и брэнд — используются как синонимы, хотя это совершенно неверно. В то же время, при рассмотрении одного и того же объекта интеллектуальной собственности его можно назы​вать и торговой маркой, и товарным знаком, и брэндом в за​висимости от того, какой аспект рассматривается. Так, при рассмотрении особенностей правовой охраны необходимо и правильно использовать термин "товарный знак", оценивая результат работы дизайнеров по созданию обозначения — "торговая марка", изучая лояльность потребителей к товару и известному марочному названию или символу — "брэнд".
Существует много разновидностей товарных знаков. Клас​сификацию целесообразно проводить по объектам, информа​цию о которых содержат товарные знаки, по виду собственнос​ти, по способу обозначения и по степени известности (рис. 1).
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Рис. 1. Классификация товарных знаков

По объектам, информацию о которых они содержат, то​варные знаки могут быть фирменными, ассортиментными и прочими.

Фирменные товарные знаки предназначены для иденти​фикации изготовителя или продавца товаров или услуг. По принадлежности к тем или иным субъектам рынка делятся на товарные знаки производителей, сервисные товарные зна​ки (знаки обслуживания) и товарные знаки оптовых или роз​ничных продавцов.
Товарные знаки производителей используются для боль​шинства категорий продукции:   70 % продуктов питания, все автомобили, более 2/3 бытовых приборов и более 80 % бензи​на. Ориентируются на широкий круг потребителей, которые хотят быть уверенными в хорошем функционировании про​дукции, высоком качестве и привержены стандартным про​цедурам покупки, удобству ее совершения и статусу. Они обычно хорошо известны и имеют хорошую репутацию в си​лу строгого контроля качества. Цены на товары с такими знаками выше, чем на другие товары, причем основная часть прибыли поступает производителю.

Сервисные знаки — знаки обслуживания, предназначе​ны для идентификации услуг, носят название знаков обслу​живания, однако часто называются товарными знаками.

Товарные знаки оптовых или розничных продавцов (ди​лерские) имеют место при реализации 50 % обуви, около 1/3 шин, 30 % продуктов питания и почти 1/3 бытовых приборов.

В настоящее время крупные розничные организации-се​ти активно рекламируют собственные знаки. Некоторые из них столь же хорошо известны, как знаки производителей (Sears, Mark and Spencer, Ikea, Benetton).

Ассортиментные товарные знаки − знаки, предназна​ченные для идентификации ассортиментной принадлежнос​ти товара: видовые — по виду товара, марочные − по торго​вой марке.

Видовые товарные знаки − словесная информация о названии товара или его изображение, а также условные буквенные обозначения определенного вида продукта. Видо​вые знаки редко применяются самостоятельно, чаще всего в комбинации с торговой маркой.

Марочные товарные знаки, − зарегистрированные торго​вые марки, обеспеченные правовой защитой. Например, в ассортиментном знаке Conditioner PANTENE PRO-V видовой и, соответ​ственно, неохраняемой частью является слово "conditioner ", а марочной — " PANTENE PRO-V".

Видовая часть может иметь как словесный характер, так и изобразительный.

Например, в марте 2001 года торты - мороженое Viennetta концерна Unilever утратили свою эксклюзивную форму. Апел​ляционная палата Роспатента по иску компании "Метелица" частично аннулировала регистрацию товарного знака концер​на Unilever на торт-мороженое Viennetta в части, касающейся изображения торта. Веским доказательством правоты "Мете​лицы" послужили две книги: "Технология производства мо​роженого" 1939 года выпуска и "Домашнее приготовление тортов, пирожных, печенья, пряников, пирогов" 1959 года выпуска. В первой книге есть иллюстрации с тортом в форме "полена", во второй — узоры, которые предлагалось изобра​жать домохозяйкам на тортах, и которые очень похожи на узоры торта производства Unilever. Апелляционная палата Роспатента согласилась с доводами "Метелицы" о том, что та​кие торты давно выпускаются в России. В результате регис​трация товарного знака Viennetta аннулирована в части, каса​ющейся его изображения. Описываемый Unilever — "характерный внешний вид торта-мороженого Viennetta, выделяю​щийся волнистыми узорами по боковым и верхней части тор​та" — таким образом приобрел статус видового элемента.

К числу прочих товарных знаков относятся знаки, пред​назначенные для идентификации упаковки, сырья или мате​риала, системы выполнения функций и др. К этой группе можно отнести знак "живые йогуртовые культуры" на йо​гурте Danone. Выделение этой группы обусловлено расшире​нием сфер применения товарных знаков. Появляется много искусственных материалов, которые заменяют природные, и которые можно отнести к марочным изделиям. Упаковоч​ные компании работают над созданием новых упаковочных материалов, способных обеспечить удовлетворение новых потребностей или возвысить степень удовлетворения сущес​твующих. Процесс выведения на рынок и популяризация этих товаров требуют применения тех же мероприятий мар​кетинга, что и для потребительских товаров.

По виду собственности владельца различаются индивиду​альные и коллективные знаки.

Индивидуальный — товарный знак, принадлежащий одно​му собственнику, т.е. находящийся в частной собственности. 

Коллективным знаком является товарный знак объединения юридических лиц, предназначенный для обозначения выпускаемых и (или) реализуемых им товаров, обладающими едиными качественными или иными общими характеристиками [11, стр. 72]. Кол​лективный знак и право на его использование не могут быть переданы другим лицам.

По способу обозначения обычно выделяются словесные, изобразительные, объемные, комбинированные и прочие то​варные знаки.

Словесные — товарные знаки в виде слов или сочетаний букв и цифр, имеющие словесный характер. К таким знакам относятся рекламные лозунги, фамилии, различные естес​твенные и искусственно образованные слова, не являющиеся описательными по отношению к товару. Они характеризуются лучшей запоминаемостью, могут быть зарегистрированы как в стандартном написании, так и в оригинальном графическом исполнении (логотип). Например, IBM, adidas, Coca-Cola и др.

Изобразительные — товарные знаки в виде композиций линий, пятен, фигур любых форм на плоскости. Такие знаки представляют собой различные конкретные и абстрактные изображения предметов, животных, растений, людей, небес​ных тел и их возможные комбинации, а также другие подоб​ные изображения. Например, изображение пумы как товарного знака одноименной фирмы, производящей спортивный инвентарь, стилизованная старинная ладья – «АвтоВАЗ».

Объемные — товарные знаки в виде фигур (линий) или их композиций, изображаемые в трехмерном пространстве. Та​ким изображением может быть оригинальная форма изде​лия или его упаковка. Объемный товарный знак не может просто повторять внешний вид известного предмета, а дол​жен характеризоваться новым и оригинальным внешним ви​дом. В качестве примера можно привести стилизованную бутылку "Кока-колы" [8, стр. 59]. 

Комбинированные — товарные знаки, представляющие собой комбинацию элементов разного характера: изобрази​тельных, словесных, объемных и т.д. Этот вид знаков явля​ется наиболее распространенным. Примерами могут слу​жить знаки Coca-Cola, ЛУКОЙЛ и др. Одним из самых распростра​ненных видов комбинированных товарных знаков являются разнообразные этикетки, в которых обычно сочетаются сло​весные и изобразительные элементы в определенном цвето​вом решении.

Прочие — световые, звуковые, обонятельные, движущие​ся и другие знаки. Например, звуковые товарные знаки при​меняются в виде позывных радиостанций, радиопрограмм, мелодий популярных телепередач (КВН, "Время"), но могут использоваться и фирмами. Так, фирма Harley Davidson за​регистрировала в виде товарного знака "специфический и присущий только этой фирме звук мотора мотоцикла.

Звуковые, световые, обонятельные и другие товарные знаки являются достаточно новыми, они только внедряются в оборот, поэтому их охрана законодательством не пре​дусматривается (кроме США в отношении звуковых знаков).

По степени известности товарные знаки можно поделить на международные, национальные, региональные, локаль​ные. Иногда по этому признаку выделяются общеизвестные и обыкновенные знаки.

Общеизвестные, или мировые знаки — знаки, репутация и известность которых на мировом рынке достигла таких размеров, что им предоставляется максимально широкая правовая охрана. Охрана таких знаков предусмотрена Па​рижской конвенцией о защите промышленной собственнос​ти и применяется не только к идентичным и сходным това​рам, но и ко всем товарам, независимо от их характера и наз​начения. Владельцами мировых знаков являются крупней​шие монополии, которые таким образом защищают свои по​зиции на рынке, выигрывают в конкурентной борьбе. Нап​ример, в США было отказано в регистрации товарного знака Rolls-Royce для телевизионной аппаратуры, в Англии — знака Kodak для велосипедов, в Австрии — знака Coca-Cola для парфюмерных изделий, Нидерландах — знака Chevrolet для ручных часов.

Назначение товарного знака в качестве средства индиви​дуализации и идентификации предопределяет целый ряд требований, которые стоят перед его разработчиками. Пос​кольку условия, в которых осуществляют свою деятельность различные субъекты рынка, существенно различаются, то и требования эти также различны. Они учитывают отраслевые особенности, характер конкурентной борьбы, тип товара, особенности его позиционирования и многое другое.

Однако среди всего многообразия требований можно вы​делить перечень основных, соответствие которым обязатель​но, независимо от специфики деятельности потенциального владельца.

1.  Индивидуальность — это использование в товарном знаке оригинальных элементов, стилей, комбинаций, позво​ляющее иметь отличия от ранее зарегистрированных товар​ных знаков. Это требование является основополагающим и обеспечивает возможность регистрации знака, а также его дальнейшее использование без нарушения прав прочих субъ​ектов хозяйствования. Именно поэтому требование находит отражение в законах о товарных знаках, действующих в раз​личных странах.

2.  Простота — это требование, которое носит рекомен​дательный характер и предполагает использование в товар​ном знаке элементов, легко идентифицируемых потребите​лями целевого сегмента. Это обеспечивается за счет ориента​ции на средний уровень эрудиции потребителя, ограничений на количество входящих в знак элементов и т.д. Анализируя изобразительные составляющие всемирно известных товарных знаков,  нельзя не отметить их простоту. Достаточно вспомнить такие товарные знаки, как Apple, Nike и др.

3.  Привлекательность для потребителей — это свойство товарного знака вызывать положительные эмоции и ассоциации у любых потенциальных потребителей данного товара. Поскольку это требование нередко является трудновыполнимым, то задача-минимум заключается в том, чтобы товарный знак, т.е. входящие в него изобразительные, словесные и про​чие элементы, не вызывал отрицательных эмоций.

4.  Узнаваемость — это способность товарного знака лег​ко запоминаться и быть однозначно идентифицированным как целевыми сегментами потребителей, так и прочими пот​ребителями.  Узнаваемость товарного знака,  как правило, обеспечивается за счет наличия в нем выразительных и ассо​циативных элементов.

5.  Охраноспособность — это способность знака быть за​регистрированным согласно требованиям законодательства, а также поддерживать этот статус в течение всего срока ре​гистрации [13, стр. 18]. 

Товарный знак также должен обладать рекламоспособностью. Рекламоспособность в наиболее общем понимании этого термина означает свойство товарного знака привлекать внимание потребителя к обозначенным фирмам, их товарам и услугам. Рекламоспособность характеризуется следующей совокупностью признаков: новизна идеи, эстетичность, лаконичность, способность к адаптации,  ассоциативность, удобопроизносимость, технологичность.

Способность товарного знака к адаптации предусматривает долговечность товарного знака, т.е. возможность его использования в течение длительного периода времени, при внесении в него незначительных изменений. Примерами высокой способности к адаптации являются товарные знаки фирм "Макдоналдс", "Мерседес-Бенц", "Бритиш петролеум" и многие другие. Меньшей адаптивной способностью обладает товарный знак некогда самой крупной авиакомпании мира - Аэрофлота, т.к. он содержит элементы идеологической символики [8, стр. 65-66]. Товарный знак оператора мобильной связи компании Velcom содержит элемент, от которого в скором времени компания может отказаться – это устаревшая модель мобильного телефона; возможно, что "старый" телефон заменят более новой моделью.

Все эти требования тесно взаимосвязаны между собой. Ин​дивидуальность, простота и привлекательность товарного зна​ка являются залогом его узнаваемости для потребителей. Ин​дивидуальность и узнаваемость товарного знака способствуют его охраноспособности, причем индивидуальность обеспечива​ет ее на этапе регистрации знака, а узнаваемость способствует поддержанию охраноспособности впоследствии, даже в том случае, если знак приобрел большую известность и широко применяется в разговорной речи.

Еще одним важным требованием, которое не входит в сос​тав основных, но тем не менее должно учитываться, являет​ся ассоциативность товарного знака. Ассоциативность как свойство товарного знака обозначает присутствие связей, ассоциаций между товарным знаком и особенностями маркируемого им товара [10, стр. 66]. 
У людей, принадлежащих к разным культурным кругам, одни товарные знаки могут вызывать разные ассоциации. Причина —  менталитет и фоновые знания лиц, живущих в одной стране или местности. Это часть национальной культуры, основа намеков, аналогий, иносказаний, локального колорита, ис​торической привязанности и др.

Требования к товарному знаку зависят в первую очередь от способа его обозначения, очевидно, что к изобразительным и словесным товарным знакам не будут предъявляться идентичные требования. Изобразительные товарные знаки должны разрабатываться специальными дизайнерскими агентствами и компаниями, т.к. создание "правильного" изобразительного товарного знака требует огромного количество знаний и опыта из различных областей знаний, начиная промышленным дизайном и заканчивая психологией. Если же предприятие принимает решение разработать изобразительный товарный знак своими силами с привлечением пусть даже всего штата сотрудников, то его, скорее всего, ожидает провал. Разработка словесного товарного знака требует не менее основательного подхода, но более проста по своей сути. В условиях современного перенасыщенного информацией рыка, когда потребитель постоянно испытывает непрерывный прессинг со стороны рекламы, именно название может сыграть ключевую роль в успешность или провале брэнда [5, стр. 14]. 

Словесные товарные знаки должны быть благозвучны в произношении. Названия типа "Минскстройпромдрев" и т.п. труднопроизносимы и не работают на создание благоприятного образа. Особенно это важно во внешнеэкономической деятельности. В связи с этим целесообразна регистрация логотипов, связанных со старым названием, но более оригинальных и благозвучных, этого можно достигнуть за счет сокращений или других лингвистических приемов [11, стр. 66].

Первоочередная функция названий фирм, товарных знаков и сервисных марок - идентифицировать, иными словами, выделить фирму из ряда других, или выделить продукцию или услугу от производимых конкурентами. В соответствии с этим коммерческое название должно отличаться от других, т.е. оно должно быть оригинально и неповторимо, независимо от того, состоит ли оно из одного слова, сочетания двух или более слов или даже целого предложения. Индивидуальность, таким  образом, является самым важным атрибутом названия, благодаря ей торговая марка или словесный (комбинированный) товарный знак приобретает рыночную ценность, эффективность и юридическую силу.

Напротив, общепринятое, или словарное, значение существительного составляет небольшую часть послания, которое воспринимает человеческий мозг. Оно ограничено знаниями о природе и атрибутах объекта, к которому относится. Значение коммерческого названия - то идентификация, статус и репутация компании, которой оно принадлежит, или природа и качество производимого продукта. Но это только одна сторона медали. Впечатление, производимое коммерческим названием, может далеко выходить за рамки обозначения,  вызывать самые разнообразные ощущения. При создании коммерческого названия следует учитывать двоякую природу слова (впечатление/смысл) и использовать все возможности семантики, чтобы затронуть сердце и разум покупателя. [13, стр. 21].

Приступая к разработке товарного знака, каждая компа​ния имеет перечень индивидуальных специфичных требова​ний, помимо традиционно предъявляемых к товарному знаку.

Товарный ассортимент ( группа товаров, тесно связанных между собой либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их продают одним и тем же группам клиентов, или через одни и те же типы торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен.

Так, корпорация «Дженерал моторс» производит ассортимент автомобилей, а корпорация «Ревлон» ( ассортимент косметики.

Формирование и управление товарным ассортиментом

Каждый товарный ассортимент требует собственной стратегии маркетинга. В большинстве фирм работу с каждой ассортиментной группой товаров поручают отдельному лицу. Сущность планирования, формирования и управления ассортиментом заключается в том, чтобы товаропроизводитель своевременно предлагал определенную совокупность товаров, которая бы наиболее полно соответствовала требованиям  конкретных категорий покупателей. [1, c 288-289]
Формированию ассортимента предшествует разработка предприятием ассортиментной концепции – построение оптимальной ассортиментной структуры, товарного предпочтения, учитывающих с одной стороны, потребительские требования определенных сегментов, а с другой стороны, необходимость обеспечения наиболее рационального использования предприятием ресурсов в целях снижения издержек. Ассортимент может быть сформирован различными методами – в зависимости от масштабов сбыта, специфики производимой продукции, целей и задач изготовителей. [2, c 118]
Управление товарным ассортиментом состоит в том, чтобы производитель своевременно предлагал определенную совокупность товаров, которые, соответствуя, в целом профилю его производственной деятельности, наиболее полно удовлетворяют требования определенных категорий покупателей.

К основным характеристикам товарного ассортимента относятся широта (количество ассортиментных групп) и сопоставимость (соотношение между предлагаемыми ассортиментными группами с точки зрения общности потребителей, конечного использования, каналов распределения и цен), глубина (количество позиций в каждой ассортиментной группе). Формирование ассортимента – проблема конкретных товаров, их отдельных серий, определения соотношения между «старыми» и «новыми» товарами, товарами единичного и серийного производства, «наукоемкими» и «обычными» товарами и  т.д. При формировании ассортимента  возникают проблемы цен, качества, гарантий, сервиса.

Система формирования ассортимента включает следующие основные моменты:

· определение текущих и потенциальных потребностей покупателей, анализ способов использования данной продукции и особенностей покупательского поведения на соответствующих рынках;

· оценка существующих аналогов конкурентов по тем же направлениям;

· критическая оценка выпускаемых предприятием изделий в том же ассортименте, но уже с позиций покупателя;

· решение вопросов: какие продукты следует добавить в ассортимент, а какие исключить из него из-за изменений в уровне конкурентоспособности; следует ли диверсифицировать продукцию за счет других направлений производства предприятия, выходящих за рамки его сложившегося профиля;

· рассмотрение предложений о создании новых продуктов, усовершенствование существующих, а также новых способов  и областей применения товаров;

· разработка спецификаций новых или улучшенных продуктов в соответствии с  требованиями покупателей;

· изучение возможностей производства новых или усовершенствованных продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности;

· проведение испытаний (тестирование) продуктов с учетом потенциальных потребностей в целях выяснения их приемлемости по основным показателям;

· разработка специальных рекомендаций для производственных подразделений предприятия относительно качества, фасона, цены, наименования, упаковки, сервиса в соответствии с результатами проведенных испытаний, подтверждающих приемлемость характеристик изделия или предопределивших необходимость их изменения.

Главная задача служб маркетинга – принятие принципиальных решений относительно ассортимента, включая:

1. изъятие нерентабельных видов продукции, ее отдельных моделей, типоразмеров;

2. утверждение планов и программ разработки новых или совершенствования уже выпускаемых продуктов;

3. выделение финансовых средств на утвержденные программы.

Формирование ассортимента, как свидетельствует практика, может осуществляться различными методами, в зависимости от масштабов сбыта, специфики производимой продукции, целей и задач, стоящих перед изготовителем. [3, c 161-166]
Управляющий по товарному ассортименту должен принять решение относительно широты этого ассортимента. Ассортимент слишком узок, если можно увеличить прибыли, дополнив его новыми изделиями, и слишком широк, если прибыли можно увели​чить, исключив из него ряд изделий.

Широта товарного ассортимента отчасти определяется целями, которые фирма ставит перед собой. 

С течением времени товарный ассортимент обычно расширяет​ся. Расширить свой товарный ассортимент фирма может двумя способами: наращивая его или насыщая.

Наращивание ассортимента происходит тогда, когда фирма выходит за пределы того, что производит в настоящее время. Наращивание это может идти либо вниз, либо вверх, либо в обоих направлениях одновременно.

Наращивание вниз. Многие фирмы расширяют свой ассортимент, чтобы охватить и нижележащие эшелоны. Наращивание вниз может иметь целью сдерживание конкурентов, наступление на них или проникновение в наиболее быстро растущие сегменты рынка.

Наращивание вверх. Фирмы, действующие в нижних эшелонах рынка, возможно, захотят проникнуть в вышележащие. 

Двустороннее наращивание. Фирма, работающая в среднем эше​лоне рынка, может принять решение о наращивании своего товар​ного ассортимента и вверх и вниз одновременно. [4, c 169]
Расширение товарного ассортимента может происходить и за счет добавления новых изделий в его существующих рамках. Есть несколько причин, по которым прибегают к насыщению ассорти​мента: 1) стремление получать дополнительные прибыли, 2) попыт​ки удовлетворить дилеров, жалующихся на пробелы в существую​щем ассортименте, 3) стремление задействовать неиспользуемые производственные мощности, 4) попытки стать ведущей фирмой с исчерпывающим ассортиментом и 5) стремление ликвидировать пробелы с целью недопущения конкурентов.

Перенасыщение ассортимента ведет к уменьшению общих прибылей, так как товары начинают подрывать сбыт друг друга, а потребители оказываются сбитыми с толку. При выпуске новых товаров фирме следует удостовериться, что новинка заметно отличается от уже выпускаемых изделий. [1, c 290-292]
Товарная номенклатура

Если у организации насчитывается несколько ассортиментных групп товаров, говорят о товарной номенклатуре.

Товарная номенклатура ( совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным продавцом.
Товарную номенклатуру фирмы можно описать с точки зрения ее широты, насыщенности, глубины и гармоничности. 

Под широтой товарной номенклатуры корпорации «Проктор энд Гэмбл» имеют в виду общую численность ассортиментных групп товаров, выпускаемых фирмой

Под насыщенностью товарной номенклатуры корпорации «Проктер энд Гэмбл» имеют в виду общее число составляющих ее отдельных товаров. 

 Под глубиной товарной номенклатуры корпорации имеют в виду варианты предложений каждого отдельного товара в рамках ассортиментной группы. Так, если зубную пасту «Крест» предлагают в трех разных расфасовках и с двумя ароматами (обычная и ментоловая), это означает, что глубина ее предложения равна шести.

Под гармоничностью товарной номенклатуры подразумевают степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их конечного использования, требований к организации производства, каналов распределения или каких-то иных показателей. [4, c 170-173]
Эти четыре параметра, характеризующие товарную номенклату​ру, помогают фирме определить свою товарную политику. Сама же товарная политика определяется как много​мерная и сложная сфера деятельности, требующая принятия реше​нии о конкретных особенностях товарной номенклатуры, товарного ассортимента, использовании марочных названий, упаковки и услуг, Эти решения должны приниматься не только на основе полного понимания потребностей клиентов и стратегических подходов, используемых конкурентами, но и с постоянно возрастающим внима​нием к общественному мнению и законодательным актам, оказывающим влияние на сферу товарного производства.
С помощью четырех параметров товарной номенклатуры определяется товарная политика фирмы:

1)можно расширить товарную номенклатуру за счет введения новых ассортиментных групп

2)увеличить насыщенность товарной номенклатуры

3)можно углубить свою товарную номенклатуру, предложив больше вариантов каждого из имеющихся товаров.

4)в зависимости от стремления фирмы, завоевание прочной позиции в одной или нескольких сферах, можно добиться большей или меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.

             Рыночный успех является главным критерием оценки деятельности отечественных предприятий, а их рыночные возможности предопределяются правильно разработанной и последовательно осуществляемой товарной политики.

    Основными целями товарной политики является:

· обеспечение прибыли

· увеличение товарооборота

· приумножение доли рынка, на котором действует фирма

· снижение расходов на производство и маркетинг

· повышение имиджа

· рассеивание риска.

  Достижение основных целей товарной политики осуществляется благодаря стратегическим решениям в следующих областях создания и продвижения товара:

· его инновации

· вариации
Сервисное обслуживание
Деятельность производителя люб. изделии обречена на неудачу, если не организован высококачественный сервис — это непременное условие рыноч. успеха товара. В отсутствие сервис. обслужив. товар теряет свою потребит. ценность (или часть ее), становиться неконкурентоспособ​ным и отвергается покупателем. Глав. принцип современного сервиса состоит: кто производит изделие, тот организует и ведет его сервис. Под сервисом (обслуживанием) понимается системой обеспечения, по​зволяющая покупателю (потребителю) выбрать для себя оптимальный вариант приобретения и потребления технически сложного изделия, эко​номически выгодно эксплуатировать его в течении разумно обусловлен​ного срока, диктуемого интересами потребителя. Сервис подразделяются на: предпродажному сервису относят консультирование, соответственную  подготовку изд., а в случае передачи техники в бесплатную пробную эксплуатацию — обучение персонала покупателя, демон​страцию техники в действии, обеспечение необходимой документацией. По​сле прибытия товара к местам продажи работники службы сервиса устраняют возникшие во время транспортировки неполадки, монтируют и регулируют оборудование, т.е. приводят его в рабочее состояние. Предпро​дажный сервис всегда бесплатен. Послепродажный сервис делится на гарантийный и послегарантийный по чисто формальному признаку: «бесплатно» (в 1 случае) или за плату (во 2) производятся предусмотренные сервисным перечнем работы. Формальность проявляются в том, что стоимость работ, за​пас. частей и материалов в гарант. период входит в продаж. цену или в др. (послегарант.) услуги. Некоторые виды послепродажного  сервиса носят название технического обслуживания (ТО). Это разного рода осмотры, ремонты, проверки в необходимых сочетаниях, определяемых временем, прошедшим с начала эксплуатации изделия и/или послед. техн. обслужи​вания дан. вида. Входящие в ТО работы определяетсяся и видом изделия. Кач-во сервиса есть ключ к коммерч. успеху. Текст с опи​санием содержания сервиса, оказываемого предпринимателем, д/б до​веден до покупателей дан. сегмента рынка. Гарантии сервиса и его качества д/б более обширными, чем ожидает покупатель. Персоналу службы сервиса следует ясно пред-ть, какое именно кач-во работы от него ожидают. Для этого д/б разработаны стандарты обслуживания для каждого сотрудника службы. Под стандартами обслуживания понимаются правила работы сотруд​ников сервис. комплекса (сервис-центра). Эти правила обязательны для исполнения, чтобы гарантировать ть высокое качество всех производимых опе​раций и удовлетворить треания потребит. Постепенно и с большими  трудностями в Рос. создается сервис. сеть, которая еще далека от совершенства и не в полной мере обеспечивает потребит. В качестве примера поворота промыш. пред​пр-ий к нуждам рос. клиентов в нов. условиях является ся пол-ка, проводимая Волжским автомоб. заводом (ВАЗ). В Толь​ятти создан центр., полностью автоматизирован. склад запас. частей для авто, наиболее круп. в Европе. В теч. послед. лет созд-ся круп. Зональные центры запас. частей, общее число =40. Постепенно формируется фирм. товаропроводящая сеть в сист. автосервиса ВАЗа.
ТЕМА 4 РЕАЛИЗАЦИЯ ТОВАРА.
Основой маркетинга является управление движением товара от производителя до потребителя. Этот процесс имеет экономическое со​держание: переход товара от одного владельца к другому, переход прав собственности, обмен товара на деньги. Но при этом происходит и физи​ческое перемещение товара - от места производства к месту потребления. Оба этих процесса взаимосвязаны и воплощаются в маркетинговом явле​нии - товародвижении.

Под товародвижением в маркетинге подразумевается система обеспечения доставки продукции к месту продажи или эксплуатации (установки) в точно обусловленное время и с максимально высоким уровнем обслуживания. Или же товародвижение - это деятельность по планированию и контролю за перемещением продукции от мест её создания к местам продажи с целью удовлетворения потребностей Потребителей и с выгодой для предприятия. Минимизация расходов на организацию товародвижения при всей её заманчивости для предприятия ни в коем случае не может сказываться на уровне обслуживания. Результаты планирования товародвижения оказывают заметное влияние на маркетинговые программы фирмы и принятия правильных решений по выбору сбыта продукции. Это в свою очередь, влияет на величину расходов фирмы. Важной особенностью планирования товародвижения является верное определение формы организации торговли.

Исторически сложилось положение, при котором производитель обособлен от потребителя и, как правило, удален от него территориаль​но. По ряду причин, которые будут рассмотрены далее, в процессе опто​вой продажи товара (поставки) между производителем и конечным по​требителем появляются посреднические звенья. Условия транспортиров​ки товара, в частности смена вида транспорта, смена направлений и т.п., часто требуют проведения операций по разгрузке и загрузке товара и временного   размещения   товара   в   складских   помещениях (складирования). Продажа товара производителем (сбыт) начинается с его отпуска со склада.
1) Формы товародвижения 
Рассмотрим две формы товародвижения по схеме Рис.№1

[image: image19.emf]Классификациятоварных знаков

По объектам,

информацию

о которых

содержат

Фирменные

Ассортиментные

Прочие

Классификация товарных знаков

Сервисные знаки

Знаки производителей

Знаки оптовых или розничных

продавцов (дилерские)

Видовые

Марочные

По виду

собственности

Индивидуальные

Коллективные

Словесные

Изобразительные

Объемные

Комбинированные

Прочие

По способу

обозначения

Международные

Национальные

Региональные

Локальные

По степени

распространенности

и известности

[image: image20.png]Kanan
HYICBOI'O
YpoBHS

OnHoypo-
BHEBBIM
KaHai

JByxypo-
BHEBbIH
“KaHal

Tpexypo-
BHEBBIM
KaHalr

IIpowus- ITot-
BOJU- )ﬂ pebu-
TETb TeJb
IIpous- Po3nny- ITot-
BOJIM- \ | Hasg ; pebu-
TeJb 7| dupma Telb
[Mpowus- Onro- Po3nuu IToT-
BOJIU- —% Bas Had pebu-
TEMb bupmy ¢dbupma TeNb
[Mpous- Onro- Omnro- Po3nmny- IMTot-
BO/IU- Bag Bas Hag | pebu-
TeNb tbupma dupma| dbupma Tenb

Puc. 7.2. Tunbl KaHAJI0B TOBapOIBHKEHHA





















Рис.№1.Схема товародвижения

Отгрузка - начальный момент товародвижения, операция по передачи товара для транспортировки, которая ставит продавца и покупателя в положение грузоотправителя и грузополучателя.

Движение товара в экономическом пространстве воплощается в форме поставки.

Поставка - оптовая продажа товара, обмен крупных партий товара на деньги и доставка товара покупателю в условленное место и в согласованный срок. 

Поставка осуществляется на основе заключенной сделки, оформленной   договором   (контрактом).   Владелец   товара (производитель или оптовое торгово-сбытовое предприятие) берет на себя обязательство доставить товар в определенном количестве и ас​сортименте в условленное место и в согласованные сроки. Покупатель обязуется принять товар и оплатить его при получении (или с предопла​той).
В процессе транспортировки товар рассматривается как груз со своими физическими характеристиками: вес, объем, форма, тара. В про​цессе перемещения товар получает дополнительное свойство - транспортабельность, т.е. степень годности и удобства для перевозки. Физическое перемещение товара может совпадать, а может и не совпадать с экономи​ческим движением (куплей-продажей) во времени и в пространстве. На​пример, товар может быть несколько раз перепродан (в частности, на бирже), но при этом может оставаться на прифабричном складе. И на​оборот, товар может быть перемещен владельцем в другой регион в рас​чете на последующую продажу.

2) Система сбыта товаров
 Сбыт товаров – Система мероприятий по реализации товаров. Фирмы осуществляют сбыт товаров через собственную систему сбыта, представителей фирмы, бюро по сбыту, сбытовые конторы, торговые точки, совместные фирмы, ассоциации и т.д

Сбыт - всего лишь одна из многих функций маркетинга, причем зачастую не самая существенная. Если деятель рынка хорошо поработал над такими разделами маркетинга, как выявление потребительских нужд, разработка подходящих товаров и установление на них соответствующей цены, налаживание системы их распределения и эффективного стимулирования, то товары наверняка пойдут легко.

Исследование основных форм и методов сбыта направленно на выявление перспективных средств продвижения товаров от производителя до конечного потребителя и организацию их розничной продажи на основе всестороннего анализа и оценки эффективности используемых или намечаемых к использованию каналов и способов распределения и сбыта, включая те из них, которыми пользуются конкуренты.

Как уже отмечалось, экономическое движение товара начинается со сбыта. Он имеет целью возмещение расходов по созданию товара, его хранению, транспортировке и продаже (поставке), а также обеспечение прибыли. Сбыт как элемент товародвижения включает; поиск покупателя (клиента), которым может быть и потребитель и торговый посредник; операции по продвижению товара (реклама и т.д.); подготовку и совер​шение сделки (составление и подпись контракта); аккумуляцию товаров, т.е. накапливание партии товара, годной по размеру и ассортименту для транспортировки; отгрузку товара.

3) Планирование сбыта
Известны три типа сбыта товара по принципу выбора клиентов. В табл.1 приведены признаки и критерии выбора клиентов для каждого из типов сбыта. 

	№ 
	Тип сбыта
	Число покупа​телей
	Объем продажи
	Характер товара
	Особые условия

	1
	Эксклюзив​ный

(иск​лючитель​ный)
	Один (как пра​вило, произ​водственный потребитель)
	Ограничен​ный, ма​лый
	Уникаль​ный, мало-​серийный
	Монтаж оборудования и Другие услуги

	2
	Селектив​ный

(изби​рательный)
	Несколько 

(ог​раниченный отбор)
	Значитель​ный
	Требую​щий после​продажно​го обслу​живания
	Контроль над продажей и подготов​кой персонала

	3
	Интенсив​ный

(мас​совый)
	Любое
	Большой широкий ассорти​мент
	Массовый товар
	Нет


Таблица №1 

Эксклюзивный тип сбыта характерен для поставки крупных и малосерийных, а также уникальных изделий, обычно выполненных по зака​зу. Поставщик, как правило, осуществляет монтаж изделия, его наладку и послепродажное обслуживание, включая ремонт и поставку запасных частей. Все эти операции отражены в продажной цене. Данная форма сбыта характерна и для лизинга, т.е. долгосрочный аренды изделия.

Селективный сбыт предполагает достаточно узкий круг клиентов (чаще всего постоянных). Он охватывает технически сложные изделия (в том числе товары потребительского назначения), требующие послепро​дажного обслуживания. Кроме того, продажа, хранение и обслуживание этих товаров требуют определенных технических знаний у продавца. Этими знаниями обладают не все потенциальные клиенты, что обуслов​ливает необходимость выбора (селекции).Подавляющая часть потребительских товаров и некоторая часть производственных в подобных ограничениях не нуждаются и могут быть поставлены любому клиенту, который пожелал бы их приобрести. В этом проявляется массовый характер интенсивного типа сбыта.

4) Критерии выбора канала товародвижения
Канал товародвижения -  это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям. Благодаря ему, устраняются длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться.

Каналы распределения могут быть трех видов: прямые, косвенные и смешанные.

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций. Они чаще всего устанавливаются между изготовителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинговую программу и располагают ограниченными целевыми рынками.

Косвенные каналы связаны с перемещением товара и услуг сначала от изготовителя к незнакомому участнику-посреднику, а затем от него – к потребителю. Такие каналы обычно привлекают предприятия и фирмы, которые с целью увеличения своих рынков и объемов сбыта, согласны отказаться от многих сбытовых функций и расходов и соответственно от определенной доли контроля над сбытом, а так же готовы несколько ослабить контакты с потребителями.

Смешанные каналы объединяют черты первых двух каналов товародвижения.

Канал товародвижения состоит из цепочки торговых посредников (дистрибьюторов), через которых проходит товар на пути от производителя к потребителю.

Посредники, или звенья, которые образуют канал, называются уровнями канала. При отсутствии посредников функционирует канал нулевого уровня, или прямого маркетинга, участие посредников образует каналы косвенного маркетинга. Звено, к которому первым переходит от производителя право собственности на товар, т.е. первый покупатель у производителя, ближайший к нему посредник, называется горизонтом покупателя. Число всех промежуточных звеньев (уровней) именуется длиной (протяженностью) канала. Количество независимых участников на любом уровне канала (этапе товародвижения) называется шириной канала (например, общее число оптовых фирм, участвующих в реализации данного товара, или число розничных фирм и т.д.). При узком канале товар сбывается через одну или несколько фирм, при широком - через многие. Типы каналов и особенности их формирования изображены на рис.№2.


Рис.№2. Типы каналов товародвижения

Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его. Во многих случаях выбор канала товародвижения является наиболее важным решением для фирмы. Фирма, взявшая на себя функции товародвижения должна оплачивать все возникающие расходы. Кроме того, она полностью получает и все причитающиеся доходы по доставке и реализации продукции. Если используются независимые (внешние) каналы товародвижения, то относительные издержки по доставке могут быть уменьшены, но при этом прибыль будет сокращена, поскольку соответствующие сбытовые организации, участвующие в процессе товародвижения, получают свое долю прибыли. Общая прибыль фирмы и соответственно посредников может увеличится, если будет достигнут рост объемов реализации  товаров.  

Розничная и оптовая торговля.

I. Виды розничных торговых предприятий.

  Розничная торговля – любая деятельность по продаже товаров или услуг конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.                                                                                                         Виды розничного торгового предприятия:

1) розничные торговые предприятия самообслуживания(предоставляют покупателям возможность самостоятельно отбирать товары, они являются основой организации торговли по низким ценам)

2) розничные торговые предприятия со свободным отбором товара(имеют продавцов, к которым можно обратиться за содействием, клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь за покупку)

3) розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием(обеспечивает покупателю более высокий уровень помощи со стороны торгового персонала, в таких магазинах покупателям предоставляют больше информации, предлагают услуги в виде продажи в кредит)

4) розничные торговые предприятия с полным обслуживанием(это фешенебельные универмаги, их продавцы помогают покупателю в процессе поиска, сравнения и выбора товара)

  Розничные торговые предприятия можно классифицировать следующим образом:

1. по предлагаемому товарному ассортименту:

· специализированные магазины(предлагают разнообразные товары узкого ассортимента)

· универмаги(предлагают несколько ассортиментных групп товаров, каждой ассортиментной группой занимается специальный отдел универмага)

· универсамы(крупные предприятия самообслуживания с низкими издержками и наценками, большим объемом продаж, они рассчитаны на полное удовлетворение нужд потребителей в продуктах питания, а иногда и стиральных, моющих средствах и товарах по уходу за домом)

· розничные предприятия услуг(это гостиницы, банки, авиакомпании, колледжи, больницы, кинотеатры. рестораны, ремонтные службы и заведения по оказанию личных услуг)

2. по ценам:

· магазины сниженных цен(торгуют по сниженным ценам за счет низких наценок при большом объеме сбыта)

· склад-магазин(это торговое предприятие с ограниченным объемом услуг, целью которого является продажа большого объема товаров по низким ценам)

· магазины-демонстрационные залы(торгуют по прайс-листам и каталогам, посетитель делает свой выбор и выдает заказ продавцу)

3. по форме торговли:

· магазинная

· внемагазинная

· розничная торговля с заказом товара по почте, по телефону или через сеть Интернет

· торговля с заказом по каталогу

· прямой маркетинг

· директ-мейл

· торговые автоматы

· служба заказов со скидкой

· торговля в разнос

2. По принадлежности магазинов. Розничные торговые предприятия можно классифицировать по признаку их принадлежности. Большинство магазинов являются независимыми частными предприятиями. Встречаются и другие формы собственности. Корпоративная сеть- это два или более торговых заведения, находящихся в общем владении или под общим контролем. Они продают товары аналогичного ассортимента, имеют общую службу закупок и сбыта. Успех корпоративных сетей основан на ценовых преимуществах благодаря увеличению объема продаж и снижению наценок. Размер корпоративных сетей позволяет закупать большие партии товаров, получая максимальные скидки. Они способны создавать действенные структуры, нанимать квалифицированных управляющих и  применять специальные методики прогнозирования сбыта, управления запасами, ценообразования и стимулирования сбыта, объединять функции розничной и оптовой торговли.

3. По разновидности концентрации магазинов.  

· центральный деловой район(в каждом крупном городе есть центральный деловой район, где расположены универмаги, специализированные магазины, банки и кинотеатры)

· региональные деловые центры(группа торговых предприятий, соответствующих по своему местонахождению, величине и типу магазинов обслуживаемой ими торговой зоне)

· районные торговые центры(могут включать десятки магазинов, обслуживающих до 100 тыс. человек, которые живут в районе)

· торговые центры микрорайонов(обслуживают 5-20 тыс. жителей, это центры по продаже товаров повседневного спроса)

Маркетинговые решения розничного торговца.

  Маркетинговые решения розничного торговца- это следующие пять основных решений:

1) решение о целевом рынке- это самое важное решение розничного торговца, т. е. выбор целевого рынка.

2) решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. Товарный ассортимент розничного торговца должен отвечать ожиданиям целевого рынка. Розничному торговцу предстоит также решать вопросы о качестве предлагаемых товаров, комплексе услуг, атмосфере заведения, которая должна соответствовать вкусам потребителей целевого рынка.

3) решение о ценах- ключевой фактор конкуренции и одновременно отражение качества предлагаемых товаров.

4) решение о методах стимулирования. Розничные торговцы пользуются обычными орудиями стимулирования- рекламой, методом личной продажи, мерами по стимулированию сбыта и пропагандой.

5) Решение о месте размещения предприятия- один из конкурентных факторов. Клиенты, как правило, выбирают тот магазин, который находиться к ним ближе всех.

Оптовая торговля.

  Оптовая торговля- это любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования.

Оптовиков используют, когда с их помощью можно более эффективно использовать такие функции:

1. сбыт и его стимулирование

2. закупки и формирование товарного ассортимента

3. разбивка крупных партий товаров на мелкие

4. складирование

5. транспортировка

6. финансирование

7. принятие риска

8. предоставление информации о рынке

9. услуги по управлению и консультационные услуги

  Оптовиков разделяют на следующие группы:

1) оптовики-купцы

2) брокеры и агенты

3) оптовые отделения и конторы производителей

1) Оптовики-купцы- это независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с которыми они имеют дело(оптовые фирмы, базы, дистрибьюторы, торговые дома). Это большая группа оптовых торговцев, на их долю приходиться более половины оптовой торговли. Оптовики-купцы бывают двух видов: 

-оптовики с полным циклом обслуживания предоставляют такие услуги, как хранение товарных запасов, предоставление продавцов, кредитование, обеспечение доставки товара и оказание содействия в управлении. Это либо торговцы оптом, либо дистрибьюторы. 

-оптовики с ограниченным циклом обслуживания предоставляют своим поставщикам и клиентам гораздо меньше услуг. Существуют несколько оптовых предприятий с ограниченным набором услуг:

а) оптовик, торгующий за наличный расчет и без доставки товара

б) оптовик-коммивояжер

в) оптовик-организатор

г) оптовик-консигант

д) оптовик-посылторговец

2) Брокеры и агенты. Они отличаются от оптовиков-купцов по двум показателям: не берут на себя право собственности на товар и выполняют ограниченные функции. Их основная функция- содействие купле-продаже. За свои услуги они получают комиссионное вознаграждение в размере до 5-10% продажной цены товара. Брокер сводит покупателей с продавцами и помогает им договориться. Брокеру платит тот, кто привлекает его к посредничеству. Агент представляет покупателя или продавца на более долговременной основе. Существует несколько видов агентов:

а) агенты производителей

б) полномочные агенты по сбыту

в) агенты по закупкам

г) оптовики-комиссионеры

3) Оптовые отделения и конторы производителей. Эти предприятия осуществляют оптовую торговлю без привлечения независимых оптовиков. Существует два вида предприятий, занимающихся такой деятельностью:

-сбытовые отделения и конторы производителей- держат под более жестким контролем деятельность по управлению товарными запасами, сбыту и его стимулированию.

-специализированные оптовики- в ряде отраслей экономики имеются собственные специализированные оптовые организации.

  Маркетинговые решения оптовика:

1. решение о целевом рынке

2. решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. 

3. решение о ценах

4. решение о методах стимулирования 

5. решение о месте размещения предприятия

Понятие прямого маркетинга
Прямой маркетинг состоит из прямых коммуникаций с отобранным определенным покупателем, часто в виде индивидуализированного диалога, в целях получения измеряемого прямого ответа на предложение.
Основные формы прямого маркетинга:

- персональные (личные) продажи - непосредственное взаимодействие с одним или несколькими потенциальными покупателями  с целью организации презентаций, ответа на вопросы и получение заказов;

- прямой маркетинг по почте - включает почтовую рассылку писем, рекламных материалов, буклетов и др. потенциальным покупателям по адресам из списков рассылки;

- продажи по каталогам - использование каталогов товаров, рассылаемых покупателям по почте либо продающихся в магазинах;

- маркетинг по телефону (телемаркетинг) - использование телефона в качестве инструмента прямой продажи товара покупателям;

- телевизионный маркетинг прямого отклика - маркетинг товаров и услуг посредством рекламных телевизионных (или радио) программ с использованием элементов обратной связи (как правило, номера телефона);

- интерактивный (онлайновый) маркетинг - прямой маркетинг, осуществляемый посредством интерактивных услуг компьютерной связи в реальном масштабе времени.

Компании, использующие прямой маркетинг, пристально следят за соответствием маркетингового предложения нуждам узкого сегмента потребителей или отдельного покупателя. 

Многие компании при использовании прямого маркетинга ориентируются преимущественно на заключение отдельных сделок. Однако в последнее время все больше компаний обращаются к прямому маркетингу с целью добиться не только более эффективного выхода на целевых потребителей, но и создания более прочных, долгосрочных и индивидуализированных отношений с ними (маркетинг взаимоотношений). В прямом маркетинге ключом к успеху является детальная информация по индивидуальному потребителю.

Лизинг как форма реализации товара.

Лизинг в переводе с английского означает «аренда». Первое лизинговое общество возникло в 1952 г. в США (Юнайтед стейтс корпорейшн), ныне их-тысячи. Лизинг рассматривается как форма реализации (сбыта) машин и оборудования и в то же время как средство финансирования сделок. Лизинговые общества находят производителям пути сбыта их продукции путем сдачи ее в аренду, а также финансируют сделки.
Развитие научно-технического прогресса приводит к созданию новых вы​сокопроизводительных машин, эксплуатация которых требует специальных знаний и подготовки. Значительно возрастает стоимость новой современной техники, поэтому ее приобретение малыми и средними предприятиями весьма затруднено. В условиях обострения конкурентной борьбы ускорились темпы морального старения современной техники. Поэтому необходима ее периодическая замена. Таким образом, в создавшихся условиях лизинг является выгодной формой сбыта для изготовителя техники (арендодателя) и финансирования инвестиций для потребителя (арендатора).
В развитых странах объем лизинговых операций растет быстрыми тем​пами. Значительный рост лизинговых операций привел к усложнению струк​туры этой сферы деятельности. Лизинг превратился в сложную систему финансово-коммерческих операций. Объектами лизинга могут быть разнооб​разные виды машин и оборудования, электронно-вычислительная техника, сууда, самолеты, энергетическое, железнодорожное оборудование, строитель​ная техника и др. В некоторых случаях объектом лизинга оказываются целые заводы.
Используются два вида лизинга: прямой и с помощью посредников. При прямом лизинге сам изготовитель (арендодатель) организует прокат производимой им техники непосредственно потребителям (арендаторам). Лизинг с помощью посредника предполагает, что связи между изготовителем (арен​додателем) и потребителем (арендатором) осуществляет лизинговая фирма. Эта фирма приобретает технику у изготовителя и сдает ее в аренду потребителям.
С финансовой точки зрения все лизинговые операции делятся на лизинг с неполной окупаемостью и лизинг с полной окупаемостью арендуемой техники.
Лизинг с неполной окупаемостью в странах Запада обычно называется оперативным; в этом случае затраты арендодателя, связанные с приобретением и содержанием сдаваемой в аренду техники, не окупаются полностью в течение срока аренды.
Лизинг с полной окупаемостью арендуемой техники в зарубежной литера​туре называется финансовым. Оперативный и финансовый лизинг представля​ют собой два основных типа операций, все остальные являются их разновидностью.

Оперативный лизинг, как правило, применяется при разовом или целевом использовании техники, а также в случае, когда арендатор не уверен, сможет ли он выплачивать арендную плату в течение длительного времени. Сроки аренды при оперативном лизинге составляют от нескольких часов до трех лет. При оперативном лизинге на арендодателя возлагается вся ответственность по обслуживанию, ремонту, страхованию техники.
Основными признаками финансового лизинга являются:
в основном коммерческие операции с продукцией производственно-технического назначения;
выбор вида техники и изготовителя производится арендатором; арендатор имеет исключительное право использовать технику в течение всего договорного срока аренды;
в течение арендного срока существует промежуток времени, называемый основным, в ходе которого стороны не вправе прекратить действие договора. Этот промежуток времени устанавливается из расчета, что арендодатель дол жен возместить полностью или в большей мере свои первоначальные капиталовложения и другие издержки, а также получить определенную прибыль;
издержки, связанные со старением техники, ложатся в основном на арендатора;
ответственность за состояние арендуемой техники лежит на арендаторе;
арендатор обеспечивает уход за техникой и ее страхование; при заключении договора на финансовый лизинг предусмотрен опцион на покупку техники по номинальной цене по истечении срока аренды.
Финансовый лизинг можно рассматривать, как эквивалент предоставлении кредита арендатору для финансирования капиталовложений в арендуемую технику. Например, удельный вес лизинга в промышленных инвестициях в оборудование составляет в США до 30%, в Англии — более 20%.
В России лизинг позволяет решить ряд задач. Предприятию-арендатору лизинг помогает получить технику, оборудование, не отвлекая деньги из его оборота. Арендуемая техника в течение всей сделки находится на балансе лизинговой фирмы, а платежи ей относятся к текущим расходам. Предприятие-арендатор включает их в себестоимость производимой продукции. В отчетности предприятия-арендатора не увеличивается сумма основных средств, что при условии роста доходов улучшает качественные характеристики производственно-хозяйственной деятельности. Так как лизинговые платежи входят в текущие расходы, то на данную сумму уменьшается размер облагаемой налогом прибыли.
С ликвидацией системы централизованно распределяемых материально-технических ресурсов лизинг может явиться новой прогрессивной формой сбыта продукции машиностроения, при этом он повышает устойчивость финансового положения предприятий.
Лизинг в России имеет хорошие перспективы для своего развития, однако в  условиях  инфляции  инвестиционные  вложения  пока затруднены.   Кроме того, необходима  разработка  правовых аспектов лизинговых коммерческих операций.
Как рассчитывается ёмкость рынка? 

Как правило, в аналитических статьях приводится та или иная емкость рынка, но при этом не приводятся никакие обоснования приводимых "конкретных" цифр.  Большинство именитых как российских, так и зарубежных Авторов, в своих монографиях достаточно ловко уходят от конкретных примеров и расчетов. 

Сразу хочется оговорить тот факт, что расчетная ёмкости рынка - это, "расчетная или прогнозируемая величина" и не более того. Почему именно так? Потому, что эта величина рассчитывается на основании определенных предположений и обобщений различных фактов, имевших место в прошлом, но не в будущем.  

Однако часто случается, что расчетные и реальные показатели ёмкости рынка рознятся. 

Математически, ёмкость рынка можно выразить следующим образом: 

Е = М х С; где: 

Е - емкость рынка в натуральном или денежном выражении (ед./год, руб./год.); 

М - количество реализуемого товара в год (ед.); 

С - стоимость товара (руб.) 

Существуют различные подходы и методы по расчету ёмкости рынка, перечислю некоторые из них: 

Экспертный подход к определению ёмкости рынка; 

Экономико-математическое моделирование ёмкости рынка; 

Методика расчета ёмкости рынка основанная на статистических данных, а так же ряд других методик. 

Каждая методика  имеет свои достоинства и недостатки. Не существует "универсальной методике или подхода" поэтому методология расчета ёмкости рынка по конкретному товару или услуге должна быть подобрана индивидуально. 

По каким ценам считать? Выбор всегда за специалистами, занимающимися данной проблемой исходя из конкретно поставленной задачи. 

Пример расчета ёмкости рынка мяса свиньи в Ростове-на-Дону 

Как посчитать потребление мяса свиньи в г. Ростове-на-Дону? Попробуем использовать методику, основанную на среднестатистическом потреблении мяса на душу населения. Итак… 

Потребление мяса на душу населения по данным Госкомстата составляет не менее 49 кг./год на душу населения при рекомендуемой норме 74-75 кг./год. 

Население г. Ростова-на-Дону - 1 080 000 чел. 

Емкость рынка мяса по г. Ростову-на-Дону в натуральном выражении, кг./год. 

Расчетная ёмкость рынка свинины по г. Ростову-на-Дону в натуральном выражении, кг./год. 

Принимаем стоимость 1 кг. мяса свиньи - 100 руб. Следовательно, емкость рынка мяса свиньи в ценовом выражении составляет около 1,535 млрд. руб./год. 

Следует иметь в виду, что любой расчет емкости рынка имеет свои особенности, и порой требует введения определенных поправочных коэффициентов, а приведенная выше методика расчета емкости рынка мяса свиньи, абсолютно неприменима к республике Татарстан, т.к. в силу религиозных особенностей структура потребления мяса там несколько иная. Именно поэтому к выбору методики и подхода нужно относиться собой тщательностью и вниманием.

Фирменная торговля
Предприятие фирменной торговли отличается принадлежностью к определенной фирме, предприятию-производителю или изготовителю. Функции фирменной торговли сходны с функциями обычной торговли и заключаются в реализации потребительной стоимости товаров путем доведения их от производителя до потребителя и реализации денежной стоимости товаров (смена товарной формы стоимости на денежную). Однако главной целью фирменной торговля является расширение рынка сбыта и увеличение объема продажи товаров, вырабатываемых фирмой. Достижение этой цели будет способствовать достижению целей самой фирмы, направленных на увеличение производства и усиление позиций фирмы на потребительском рынке.

Задачи фирменной торговли обусловлены ее целями и включают в себя:

— изучение конъюнктуры рынка;

— изучение и формирование спроса на товары;

— эффективное воздействие на проводимую работу по обновлению, улучшению ассортимента и повышению качества товаров;

— обеспечение высокой культуры обслуживания, предпродажной подготовки товаров, доставки их покупателям, сборки и установки изделий в случаях, предусмотренных нормативными актами, проведение консультаций и оказание других услуг;

— внедрение прогрессивных торгово-технологических процессов с учетом достижений науки, техники, передового зарубежного и отечественного опыта;

— образцовая постановка рекламы товаров.

Социальная эффективность фирменной торговли характеризуется высокой способностью решать задачи по организации потребления товаров, снижению совокупных затрат на потребление за счет изучения конъюнктуры рынка, ее способности оказывать влияние на товарное предложение через свои хозяйственные связи с производителями потребительских товаров, ее влияния на формирование спроса населения. Организация образцовой торговли с применением достижений науки и техники, внедрением новых технологий продажи товаров способствует повышению культуры обслуживания, сокращению затрат времени на обслуживание покупателей, а значит, ведет к снижению издержек потребления. Более высокий уровень оплаты труда, чем в обычной торговле, позволяет фирменной торговле, с одной стороны, повысить уровень жизни своих сотрудников, с другой — увеличивает их заинтересованность в сохранении работы и тем самым способствует повышению производительности труда, усилению отдачи от каждого работника, повышению заинтересованности продавцов в быстром и качественном обслуживании покупателей.

Фирменная торговля ведет к укреплению положения предприятий-производителей, обеспечивает рынок сбыта, а значит, стабильность и доходность. Для местных бюджетов, которые зависят в первую очередь от налоговых платежей промышленных предприятий, стабильность и прибыльность последних играют важную роль. Поэтому местные власти заинтересованы в развитии фирменной торговли как одного из факторов повышения благосостояния своего региона.

Торговля вразнос, посылочная торговля, сбыт товара по каталогам и образцам, телемаркетинг
Торговля вразнос - Продажа товаров непосредственно в месте проживания потребителя, с доставкой на дом, либо в организациях, учреждениях,  где люди работают.

Посылочная торговля - Розничная торговля, осуществляемая по заказам,  выполняемым путем почтовых отправлений. Посылочная торговля занимается обеспечением населения, предприятий, организаций книжной продукцией, канцтоварами и т.д

Существуют магазины, торгующие товарами по каталогом. Подобная торговля основана на предварительном отборе товара. Покупатель, изучив каталоги, отобрав товар, направляет заказ с указанием своих реквизитов в магазин почтой или по телефону.

Телемаркетинг -  это использование телефона и телекоммуникационных технологий совместно с системами управления базами данных для таких маркетинговых функций, как продажа товаров и услуг, организация телефонных центров обслуживания, проведение маркетинговых опросов, сбор и обработка необходимой информации.

Организационная структура различных вариантов торгового аппарата фирм
Торговый аппарат, построенный по территориальному признаку - организационная структура торгового аппарата фирмы, специализированного по географическим районам.

Торговый аппарат, построенный по товарному принципу -  организационная структура торгового аппарата фирмы, специализированного по ассортиментным группам товаров. 

Торговый аппарат, построенный в разбивке по клиентам - организационная структура торгового аппарата фирмы на основе специфики потребительских нужд или видов заказчиков, отраслей деятельности или рыночной специализации.

Задачи и функции торгового аппарата
Основные принципы работы торгового аппарата включают в себя и проблемы его структуры, призванной обеспечить максимальную эффективность его деятельности на рынке. Структура эта очевидна в тех случаях, когда фирма продает одну ассортиментную группу товаров одной отрасли деятельности и клиенты разбросаны географически. В этом случае фирма будет организовывать свой торговый аппарат по территориальному принципу. Если же фирма продает множество разных товаров множеству разных клиентов, она, возможно, построит свой торговый аппарат по товарному принципу или в разбивке по клиентам. Фирме предстоит конкурентная борьба с другими фирмами за заказы клиентов. И она должна основывать свою стратегию на понимании особенностей процесса совершения покупки.

Организация работы по формированию заказов потребителей 
Содержание работы по выполнению заказов товарополучателей

Первым этапом процесса продажи является выявление потенциальных покупателей. Хотя фирма и дает указания на потенциальных клиентов, коммивояжер должен уметь самостоятельно отыскивать возможных заказчиков. Для этого он может воспользоваться следующими приемами: 1) запрашивание имен потенциальных заказчиков у существующих клиентов; 2) освоение прочих источников информации, таких, как поставщики, дилеры, коммивояжеры, не являющиеся конкурентами, банкиры, должностные лица торговых ассоциаций; 3) вступление в организации, членами которых состоят потенциальные заказчики; 4) поддержание личных контактов и переписки для постоянного привлечения внимания к себе; 5) изучение источников данных (газет, журналов) в поисках имен потенциальных заказчиков; 6) выход на потенциальных заказчиков с помощью телефона и почты; 7) посещение различных учреждений без предварительной договоренности. Коммивояжер должен уметь отсеивать неперспективных потенциальных покупателей. Потенциальных заказчиков можно оценивать с точки зрения их финансовых возможностей, объема деловых операций, их специфических требований, месторасположения и вероятности налаживания длительного сотрудничества.

ТЕМА 5 Система маркетинговых коммуникаций
Значение маркетинговых коммуникаций в широком смысле выступает аналогом продвижения. Значение маркетинговых коммуникаций в теории и практике российского марке​тинга постепенно растет вместе с осознанием роли коммуникаций в решении конкретных проблем организаций и предприятий на российском рынке. С помощью только лишь отличного дизайна, эффективного производства и рациональной цены, продуманной сети распространения товара невозможно достигнуть целевого сегмента, необходимо проинформировать потребителя о продукте, месте его приобретения и о самом производителе, убедить его “в суще​ствовании достоинств продукта”. Ясно, что эту роль выполняют коммуникации, без существования которых трудно представить себе современное общество.

Мы живем в обществе, представляющем собой сложный информационный механизм, в котором СМИ играют роль нервной системы. Для успешного функционирования бизнеса необходимо знать ее законы и подчиняться им, т. е. необходимо знать законы воздействия коммуникаций, знать, как правильно их использовать. Необходимо помнить о том, что правильная работа со СМИ (да и вообще со всеми системами информирования общества) – это тщательно выстроенная конструкция, а не набор разовых акций и внешних атрибутов. 
«Реклама – двигатель торговли» – эта фраза знакома, наверняка, каждому. Но если вдуматься, то реклама в более широком смысле является и двигателем прогресса. Ведь большинство о новых товарах, где применены новые технологии и решения, узнают именно из рекламы. Соответственно новые товары быстрее получают спрос, а значит, передовые технологии и производство развивается гораздо более высокими темпами.
Сегодня у всех нас имеются обоснованные взгляды на то, что такое реклама, и мы также склонны не без основания иметь собственное мнение и предубеждения по этому поводу. Существуют многочисленные и разнообразные определения рекламы. Она может быть определена как процесс коммуникации, как процесс организации продаж, как экономический и социальный процессы, обеспечивающий связь с общественностью или как информационный процесс и процесс убеждения в зависимости от точки зрения.

Система маркетинговых коммуникаций











Реклама. Виды рекламной деятельности и средства распространения рекламы. 

1.1 Реклама

Сущность и функции рекламы

Поскольку реклама представляет собой достаточно слож​ную продукцию, предназначенную для самых разных групп потребителей, и служит для реализации широкого диапазона функций, то и классифицировать ее весьма непросто.

Можно разделить рекламу на восемь основ​ных категорий. 

По составу целевой аудитории – сильно-, сред​не- и слабо-сегментированная.

Сегментация - это разделение потребительской аудитории на сегменты по характерным социальным, профессиональным и прочим признакам. Подчеркнем при этом, что степень сегментации во многом предопределяется назначением рекламируемого продукта. Чем специфичнее товар или услуга, тем уже сег​мент аудитории, среди которой они могут быть прорекламированы. Необходимо принимать во внимание и ценовой фактор.

Сегодня большую часть распространяемой рекламы со​ставляют средне- и сильно-сегментированная реклама. Та​ким образом, она обретает все большую конкретику и адресность, что, в свою очередь, повышает ее эффективность.

По целевому воздействию – коммерческая (то​варно-сервисная) и некоммерческая (политическая и со​циальная).

Коммерческая реклама, как следует из названия, слу​жит для создания, поддержания и наращивания спроса на определенные наименования продукции, создания наилуч​ших условий для их реализации потребителям.

Некоммерческая реклама служит совсем иным целям. Такая реклама, к примеру, может распространяться для привлечения внимания и создания на этой основе позитив​ного образа предпринимателя, предприятия, группы пред​приятий и даже целой отрасли (так называемая корпора​тивная реклама). Другими типичными примерами неком​мерческой рекламы служат политическая реклама, реклама благотворительной деятельности, проводимой общественны​ми, религиозными организациями и т.п.

По широте распространения – глобальная, об​щенациональная, региональная, местная.

С незапамятных времен реклама распространяется по географическому принципу, захватывая в свое пространст​во то гигантские территории, то совсем крошечные участки земной поверхности. В то же время такое явление, как гло​бальная реклама, возникло и вошло в наш лексикон сов​сем недавно – каких-нибудь 2-3 года назад. Причина известна – это стремительное развитие процесса глобализации экономики в целом. Сегодня рекламодателей могут использовать – интерактивные видеосюжеты, трансмировое радио и спутниковое телевидение, интернет, иные новейшие средства коммуникации.

По способу (средству) передачи – печатная, электронная, внешняя (наружная).

Классическая форма рекламы – печатная – на протяжении веков сохраняла свои позиции неприкосновенными. Впрочем, времена меняются. Вместе с ними на наших глазах меняется и печатная реклама, давно представленная не только газетами и журна​лами. Первым электронным средством рекламы более 100 лет назад стало радио. Затем в эту обойму вошли телевидение и компьютерные рекламные технологии.

Что касается средств наружной (внешней) рекламы, то они остаются в почти первородном состоянии – ничего лучшего за истекшие столетия человечеством  изобретено так и не было.

По способу исполнения – текстовая, визуаль​ная, текстово-визуальная.

Текст в рекламе, как известно, первичен. Без него рек​лама не состоится. В большинстве случаев реклама бывает все же текстововизуальной.

В свою очередь, текстовая реклама подразделяется на простую и сложную, а визуальная – на статическую и ди​намическую рекламу. Простая текстовая реклама – обычное объявление («Продам», «Куплю» и т.п.). Сложная текстовая реклама включает в себя набор обязательных компонентов – заго​ловок, подзаголовок, основной текстовый модуль, слоган и т.п. Примером статической рекламы может послужить соот​ветствующее фотоизображение или рисунок. Видеоклип или компьютерная анимация – наиболее наглядные примеры динамической рекламы.

По методу воздействия – прямая и косвенная.

Прямая реклама, или реклама прямого действия – это реклама, ставящая нас перед фактом; вот продукт, приобретайте. Цена такая-то, телефон такой-то. Реклама кос​венного действия – явление иного рода. Она не режет гла​за разноцветными иллюстрациями, не возвещает о «фантастически выгодном предложении». Она действует почти, что на подсознательном уровне. И мы, не замечая того, поддаемся, впитывая рекламную информацию постепенно.

Кроме того, реклама может быть безличной и персо​нифицированной. В последнем случае, ее олицетворяют собой либо известные личности (кумиры), либо знатоки рекламируемого предмета (эксперты), либо сами потребители - то есть как раз те, к кому обращена реклама. Убеждает это далеко не всех, но, тем не менее - знаменитости в рек​ламе мелькают часто.

Наконец, реклама может быть платной и бесплат​ной. Бесплатная реклама — редкость в отечественной практике. Почти всегда это уже упоминавшаяся нами об​щественная или социальная реклама, не преследующая коммерческих целей.

Достижение целей рекламы осуществляется через реализа​цию соответствующих функций. Обычно выделяют четыре важнейших функции рекламы: экономическую, социаль​ную, маркетинговую и коммуникационную. Рассмотрим механизм каждой из основных функций рекламы.

Экономическая функция. Сущность экономической функции рекламы как важного инструмен​та маркетинга сводится, прежде всего, к стимулированию продаж и наращиванию объемов прибыли от реализации некой продукции за определенную единицу времени.

Реклама информирует, формирует потребность в товаре или услуге, побуждает человека на их приобретение. И чем больше людей откликнулось на рекламу, тем, в конечном счете, лучше для экономики и экономического благосостоя​ния общества - поскольку рост объема производства тес​но связан с такими важными макроэкономическими пока​зателями, как размер валового национального продукта, за​нятость трудоспособного населения и объем поступивших в государственную казну налогов.

Социальная функция. Свою экономическую функцию примерно с одинаковым успехом реклама выпол​няет и в индустриально развитых государствах, и в таких, где экономическое процветание – скорее, отдаленная пер​спектива. Однако этого нельзя сказать о реализации еще одной очень важной - социальной функции рекламы.

В указанной функции рекламы можно вычленить в качестве составляющих три «идеологических» подфункции:

1 Приобщение к национальным ценностям;

2 Пропаганда образа и уровня жизни «выше среднего»;

3 Воспитание культуры потребления.

Обращенная к потребителям, помимо собственно рекламирования той или иной продук​ции, реклама:

1 Способствует формированию и внедрению в сознание людей идейных ценностей данного общества и, в конечном счете, оказывает определенное влияние на характер общест​венных отношений;

2 Взывает к потребительским инстинктам людей, побуж​дая их к повышению уровня своего;

3 Играет на патриотических чувствах потребителей, при​зывая их покупать в первую очередь отечественную про​дукцию. Последнее с некоторых пор все в большей степени относится и к рекламе в России, все настойчивей приглашающей нас «поддержать отечественного производителя»;

4 Определенным образом способствует повышению куль​туры потребления – ведь сравнивая различные товары и услуги, потребитель в любом случае стремится получить действительно лучшее. Производя выбор многократно, он, в конечном счете, как бы «учится» делать его все более безо​шибочно.

Иными словами, проявления социальной функции рек​ламы весьма разнообразны.

Маркетинговая функция. Было бы ошибкой отождествлять маркетинговую функцию рекламы с функ​цией экономической, хотя они в чем-то и со​звучны друг другу. Однако большинство авторитетных специалистов по части рекламы предпочитают говорить о маркетинговой функции рекламы как вполне самостоя​тельной.

Как известно, реклама – важная составляющая марке​тинга, или, еще точнее, составляющая промоушн-механиз​ма, или механизма продвижения продукта (другими состав​ляющими которого являются: стимулирование продаж, паблик-рилейшнз и персональные продажи). Реклама всецело подчинена задачам маркетинга, преследующего в качестве конечных полное удовлетворение потребностей покупателя в товарах и услугах.

Промежуточной задачей на этом пути является упомя​нутое продвижение продукции. Однако эта задача не будет успешно решена без рекламы.

Коммуникационная функция. Реклама так​же являет собой и одну из специфических форм коммуни​кации. В силу указанного обстоятельства она призвана вы​полнять и соответствующую – коммуникационную функцию, связывая воедино посредством информационных каналов рекламодателей и потребительскую аудиторию. Не​сомненно, что в случае неудовлетворительной реализации данной функции останутся неудовлетворенными и интере​сы перечисленных сторон – другими словами, рекламода​тель и потребитель почти наверняка не встретятся друг с другом.

Планирование и провидение рекламной компании

Рекламная кампания представляет собой систему вза​имосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени  и предусматривающих комп​лекс применения рекламных средств для достижения рек​ламодателем конкретной маркетинговой цели.

Зарубежный и отечественный опыт в области рекламы показывает, что комплексное и последовательное проведе​ние рекламных мероприятий, разработанных с учетом мар​кетинговой стратегии, дает значительно больший эффект, чем отдельные, не связанные между собой общей целью и разобщенные во времени.

Цели проведения рекламных кампаний могут быть самы​ми разнообразными:

1. Внедрение на рынок новых товаров, услуг; 

2. Стимулирование продаж товаров или увеличение объема реализации услуг;

3. Переключение спроса с одних товаров (услуг) на другие;

4. Создание благоприятного образа предприятия (фирмы) и товара;

5. Обеспечение стабильности представлений у покупате​лей и партнеров о товаре или предприятии (фирме). 

Продолжительность рекламной кампании зависит от поставленной цели, особенностей объекта рекламирования, масштабов кампании. Рекламные кампании отличаются разнообразием по мно​гим признакам, например:

1. По основному объекту рекламирования можно выде​лить кампании по рекламе:

· товаров и услуг;

· предприятий, фирм, т. е. формирующие имидж рекла​модателя.

2. По преследуемъьм целям рекламные кампании подраз​деляются на:

· вводящие, т. е. обеспечивающие внедрение на рынок новых товаров и услуг;

· утверждающие, способствующие росту продаж товаров, услуг;

· напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на товары, услуги.

3. По территориалъному охвату рекламные кампании делят на:

· локальные;

· региональные;

· национальные;

· международные.

4. По интенсивности  воздействия рекламные кампании бывают:
· ровные;

· нарастающие;

· нисходящие.

Рекомендуется планировать рекламную кампанию в сле​дующей последовательности:

1. Анализ маркетинговой ситуации;

2. Определение целей рекламы;

3. Определение целевой аудитории;

4. Составление сметы расходов на рекламу и контроль за ее выполнением;

5. Выбор средств распространения рекламы;

6. Составление рекламного сообщения или текста; 

7. Оценка результатов;

8. Контроль и регулирование плана рекламной кампании.

Анализ маркетинговой ситуации позволяет рекламодате​лю спрогнозировать положение, которое сложится на рынке после реального начала рекламной кампании. Оценка марке​тинговой ситуации и определение целей рекламы неотдели​мы друг от друга. И то и другое должно предшествовать всем  остальным этапам планирования.

При определении цели необходимо обеспечить соответ​ствие ее маркетинговой и рекламной стратегии фирмы. Формулировка цели должна быть конкретной, однознач​ной и иметь количественную оценку.

Одним из важных элементов планирования рекламной кампании является определение и изучение целевой аудито​рии рекламного воздействия. Если реклама обращена ко все​му населению, то отдельные мероприятия целесообразно адресовать конкретным группам людей. В таком случае ме​роприятия окансутся более действенными.

Смета - это план финансирования определенных рек​ламных мероприятий. В нем детально рассматриваются воп​росы, касающиеся различных товаров, рынков, средств рас​пространения рекламы в различные временные сроки. Путем определения и оценки затрат на каждую из частных задач рекламы складываются общие затраты. Суммы, выделяемые на рекламу, должны быть разбиты на составные части. Это входит в обязанности структурного подразделения, занимающегося рекламой на предприятии (фирме).

Решение о выделении средств на рекламу и выбор сиредств ее распространения взаимосвязаны. При этом основ​ная ответственность за выбор средств распространения ло​жится на рекламное агентство, а не на рекламодателя. Расходы на покупку времени и места в средствах распростране​ния рекламы поглощают обычно наибольшую долю сметных расходов. Причем выбор типа средства распространения рек​ламы и конкретных органов печати или вещания требует опыта и специальных знаний, которыми располагают рекламные агентства.

Наряду с выбором средств распространения рекламы и разработкой графиков их использования в задачи рекламного агентства входит создание рекламного обращения или тек​ста.

По мнению президента американской фирмы “Луис Пихте Гершон” Джордгка Х. Луиса, цель рекламы – казаться выхо​дящей за рамки привычного. Чтобы быть эффективной, рек​лама должна быть видимой, а этого можно добиться, если соблюдать следующие правила:

1. Сделать рекламу человечной;

2. Верить в рекламу так, как если бы от этого зависела жизнь;

3. Говорить прозой, которую все понимают;

4. Создавать концепции, а не объявления;

5. Никогда не соглашаться на почти достигнутое совер​шенство;

6. Никогда не стараться удовлетворять заказчика преж​де потребителя;

7. Никогда не идти на поводу правительственных или от​раслевых правил;

8. Обращаться к реальному миру;

9. Рисковать;

10. Слушать свое сердце и уважать собственные ин​стинкты.

Важнейшей задачей при подготовке рекламной кампа​нии является определение мотивов, аргументов в пользу по​купки товара, а также основной идеи рекламной кампании, которую формулируют в виде лозунга, девиза. В каждом сред​стве рекламы должны быть использованы лишь те аргумен​ты, которые с его помощью можно наиболее эффективно передать.

Конечным результатом подготовки рекламной кампании является составление плана ее проведения и окончательной сметы расходов. При этом необходимо полученную сумму рас​ходов сравнить с той суммой, которую выделил рекламода​тель на проведение рекламной кампании.

После составления плана рекламной кампании разраба​тываются все ее элементы, проверяется возможная эффек​тивность выбранной цели, идеи. Кроме того, проводится не​обходимое уточнение, изменение элементов рекламной кам​пании, а также подводятся итоги кампании в целом.

При подведении итогов выявляют, в какой мере была решена главная задача, поставленная перед кампанией, ка​кие мероприятия и средства рекламы оказали наибольшее воздействие на потребителей, что помешало успешному про​ведению тех или иных мероприятий. Ответы на эти вопросык имеют важное значение при определении эффективности воздействия проведенной кампании, а также для совершен​ствования работы по организации рекламных кампаний в бу​дущем.

1.2 Средства распространения рекламы

Реклама в СМИ

К рекламе в средствах массовой информации (СМИ) обычно относят рекламные объявления в прессе (газетах и журналах), по радио, телевидению и на стандартных щитах наружной рекламы.   

Реклама в самых читаемых изданиях и популярных передачах, естественно, самая дорогая. Поэтому, экономя на них, рекламодатель рискует потерять широкий круг потребителей. Рекламное обращение нередко делается броским, привлекающим внимание. Вместе с тем читателю, зрителю, слушателю должно быть понятно, где реклама и где редакционный материал. Форма рекламного обращения должна соответствовать культуре и миропониманию рекламной аудитории, на которую оно направлено.

Творческие подходы могут быть разными. Например, при рекламе товаров массового спроса, как правило, используют эмоциональные мотивы, для изделий промышленного назначения — рациональные. 

Но в любом случае реклама эффективна лишь тогда, когда удовлетворяет следующим требованиям:

1 Четко формулирует рыночную позицию товара, т.е. содержит информацию о специфике его использования, отличия от товаров конкурентов;

2 Обещает потребителю существенные выгоды при приобретении товара, для чего показываются его достоинства, создается положительный образ, формируются другие предпосылки предпочтения и в заголовке рекламного обращения, и в его иллюстрировании, и в стилистике подачи текстового и графического материалов;

3 Содержит удачную рекламную идею — оригинальную и в то же время легкую для восприятия;

4 Создает и внедряет в сознание ясный, продуманный в деталях образ товара — стереотип, увеличивающий его ценность в глазах потребителей и т.д.

Реклама в средствах массовой информации отличается воздействием на широкие круги населения и поэтому целесообразна для изделий и услуг широкого потребления и массового спроса. 

Реклама в прессе


Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат  уступает лишь рекламе по телевидению. Реклама в газетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каждое издание имеет одновременно много таких объявлений, в связи, с чем воздействие любого из них в отдельности снижается.

Специфика рекламы в прессе диктует следующие особые подходы к ее созданию и размещению:

1 Заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую информацию, содержать основную аргументацию и наименование товара;

2 Не следует бояться большого количества слов, т.к. если все они по делу, то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

3 Потребитель нередко склонен воспринимать информацию буквально, поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, т.к. у него в памяти могут сохраниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

4 Необходимо использовать простые, но положительно действующие на всех слова, например, " бесплатно", "новинка" и т.д.;

Телевизионная реклама

Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении  становится все более интересной,   информативной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве, особенно если основывается на компьютерной графике.

Недостаток телерекламы в том, что во время ее трансляции внимание потенциального потребителя должно быть сосредоточено на экране, в ином случае рекламное обращение не будет воспринято. Телевидение дает возможность широкомасштабной рекламы товаров массового потребления, но неэффективно для промышленных товаров.

Для достижения эффекта в области телерекламы, необходимо иметь в виду следующее:                                    

1 Главное – интересная визуализация (зритель запоминает в первую очередь то, что видит, а не то, что слышит);

2 Визуализация должна быть четкой и ясной;

3 Привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;

4 Телерекламу лучше построить так, чтобы она не заставляла думать, а помогала сразу воспринять ее суть;  

5 Сюжет лучше построить не вокруг неживого предмета, а вокруг человека, пользующегося им;

6 Не надо многословия — каждое слово должно работать.

Сущность и цели стимулирования продаж

Стимулирование продаж – основная составляющая маркетинговых кампаний, это разнообразные побудительные средства (главным образом, краткосрочные), призванные ускорить и/или увеличить продажи отдельных товаров/услуг потребителям или дилерам.

В то время как реклама вызывает желание приобрести товар, стимулирование продаж включает в себя средства: 

1. Поощрения потребителей (распространение образцов, купонов, предложения компенсации, снижение цен, премии, призы, бесплатные пробы, демонстрации в местах покупки);

2. Поощрения различных продавцов (снижением цен, рекламные и демонстрационные скидки, беспошлинные товары);

3. Поощрения деловых партнеров и торговых агентов (коммерческие выставки и съезды, соревнования коммерческих представителей и специальная реклама).

Средства стимулирования продаж различаются в зависимости от их специфических задач. Например, распространение бесплатных образцов поощряет апробирование товара потребителем, в то время как практика консультационного обслуживания обусловлена стремлением к укреплению долгосрочных отношений с различным продавцом.

Приступая к стимулированию продаж, следует помнить:

1. Стимулирование эффектив​но только тогда, когда его при​менение увязывается с жизнен​ным циклом товара и согласует​ся с четко определенными целя​ми;

2. Более эффективным явля​ется относительно непродолжи​тельное стимулирование продаж. Кратковременность мероприя​тия побуждает потребителя бы​стро воспользоваться выгодой. Применительно к канцелярским товарам стимулирование может осуществляться в течение от од​ного до двух месяцев. Товар, приобретаемый один раз в год, нуждается в краткосрочном стимулировании (4 – 6 недель) в мо​мент, когда покупка наиболее ве​роятна;

3. Меры по стимулированию и то​вар должны быть тесно увязаны между собой. Стимулирование необходимо сделать составной частью либо самого товара, либо его    ближайшего окружения (магазина или группы товаров одной с ним марки).

Чтобы не нанести ущерба имиджу товара необдуманным стимулированием, следует всегда помнить о соответствии мер по стимулированию и продаж товара.

Стимулирование продаж может пре​следовать многие цели. Выбор зависит от того, на кого направлено стиму​лирование (целевых аудиторий).

Потребитель, несомненно, обладает наибольшей значимостью. Вся поли​тика маркетинга сводится к воздейст​вию именно на потребителя. Широкий спектр приемов стимулирования продаж был создан с единственной целью – самым эффективным образом при​влечь потребителя к товару и удовле​творить его запросы.

Цели стимулирования потреби​телей сводятся к следующему:

1. Увеличить число покупателей;

2. Увеличить число товаров, куп​ленных одним и тем же покупате​лем. (Таблица 2.1).

                                                                                             Таблица 2.1 Цели стимулирования

	ЦЕЛИ

	СТРАТЕГИЧЕСКИЕ


	СПЕЦИФИЧЕСКИЕ


	РАЗОВЫЕ

	· Увеличить число потребителей;

· Увеличить количество товара, купленного потребителем;

· Увеличить оборот до показателей, намеченных в плане маркетинга;

· Выполнить показатели плана продаж.


	· Ускорить продажу наиболее выгодного товара; 

· Повысить оборачиваемость какого-либо товара; 

· Избавиться от излишних запасов: 

· Придать регулярность сбыту сезонного товара; 

· Оказать противодействие возникшим конку​рентам;

· Оживить продажу товара, сбыт которого пере​живает застой.


	· Извлечь выгоду из ежегодных событий (Рождество, Новый год и т.д.);

· Воспользоваться отдельной благоприятной воз​можностью (годовщина создания фирмы, откры​тие нового филиала и т.п.);

· Поддержать рекламную компанию.


2.2 Поощрение торговли

Поощрение торговли – стимулирование продаж, которое
 используют для мотивации участников канала маркетинга к поддержке торговой марки или компании. Эти стимулы адресованы оптовикам, рознич​ным торговцам и внутреннему торговому персоналу фирмы. Компа​нии, чтобы выполнить свои задачи, используют ту же базовую систему кратковременных вознаграждений, что и для стимулирования потре​бителей. Однако существует ряд различий между стимулированием потребителей и стимулированием торговли.

Стимулирование сбыта, направленное на канал торговли, называ​ется поощрениями. Есть два типа стимулов: поощрения дилеров, ко​торые направлены на розничные организации и оптовиков, и поощре​ния продаж, которые направлены на торговый персонал компании. Почти 80% стимулов предлагаются непосредственным продавцам. Са​мые распространенные стимулы для оптовиков и розничных органи​заций заключаются в снижении цен в виде стимулирующих скидок. В сущности, эти стимулы сопоставимы с продажами на уровне потре​бителей. К тому же на уровне торговли используются лотереи, кон​курсы и длительные стимулирования (некоторые включают каталоги с призами), основанные на объеме продаж.

Денежные вознаграждения и туристические поездки – наиболее популярные стимулы для внутреннего торгового персонала. Туристи​ческие поощрения отвечают более чем за $4 млрд. общих затрат. 

Основ​ные получатели этого вознаграждения – сотрудники компании: более 78% таких стимулов направлено на внутренний торговый персонал. Розничным торговцам и распространителям также предлагаются туристические стимулы, но по значительно более низким тарифам, чем торговому персоналу фирмы.

Залог успеха программ поощрения – дополнение ими общей биз​нес-стратегии. Задачи этих программ должны быть очень конкретны. Например, компания может использовать стимулы, чтобы получить поддержку нового ассортимента товаров, расширить распространение за счет новых розничных предприятий или новых территорий или мо​тивировать торговый персонал к открытию новык счетов.

2.3 Паблик Рилейшнз

История развития Паблик Рилейшнз.

Термин «public relations» имеет американское происхождение. Впервые он был употреблен в 1807 г. Томасом Джефферсоном. В черновике своего «Седьмого обращения к конгрессу» он вычеркнул слова «состояние мысли» и вписал «общественные отношения». В 1832 г. в Йельском университете впервые заговорили о Паблик Рилейшнз в смысле «relations for the general good» (отношения ради всеобщего блага). В конце XIX в. стала известной фраза американского предпринимателя Вильяма Вандербильда «the public be damned» (общество должно быть проклято). Это выражение позднее было заменено новым девизом «the public be informed» (общество должно быть информировано).

Паблик Рилейшнз в современном смысле стали развиваться только с начала XX столетия. Для этого существовали две предпосылки: 

1. Растущая индустриализация обусловила напряженные отношения между общественностью и предпринимателями;

2. Удешевление производственного процесса в средствах массовой информации сделало их более доступными, и их влияние на общество возросло.

Благодаря публикациям так называемых «muckrakers» (журналистов и писателей, отражающих социальные недостатки) внимание населения постоянно привлекалось к современному социальному положению. Мысль о том, что без поддержки не могут решаться сколько-нибудь значимые вопросы, привела к осуществлению первых PR-мероприятий.

В 1903 г. Айви Ледбеттер Ли оставил работу репортёра и стал газетным агентом. В 1904 году он основал первое агентство по Паблик Рилейшнз. Паблик Рилейшнз имели в то время исключительного функцию этакого «отбеливателя» и концентрировали свои усилия в основном на работе с прессой. Став в 1914 году личным советником Джона Д. Рокфеллера младшего, Ли много сделал для изменения общественного мнения о Джоне Д. Рокфеллере старшем; ему удалось убедить общественность, что тот совсем не «старый скряга капиталист», а добродушный старичок, раздающий мелочь детям и миллионы на благотворительность.

 Таким образом, общей целью Паблик Рилейшнз является достижение и сохранение состояния понимания и доверия, а понимание и доверие, в свою очередь, становятся базой для достижения согласованности в действиях.

Определение Паблик Рилейшнз
Паблик Рилейшнз (PR) — управляемый процесс коммуникации между фирмой и обществом, призвание которого информировать общественность о деятельности фирмы с коммерческими, специальными или иными целями. Цели же эти должны быть ясными, социально полезными, а информация по их достижению — точной и без пропагандистской окрашенности.

Никакой «китайской стены» между PR и прямой рекламой не существует, хотя имеются существенные различия (таблица 1.1.). PR — искусство создавать во внешней среде условия, обеспечивающие успех и связанные с ценностями, лежащие вне свойств продукции, имеющими положительное общечеловеческое значение. PR — это непосредственное общение с массами, «клей», который вяжет к фирме покупателей.

Таблица 1.1 Отличие Паблик Рилейшнз от традиционной прямой рекламы.

	Сравниваемые параметры
	Паблик Рилейшнз
	Традиционная прямая реклама

	Цель
	· Формирование ситуации успеха фирмы

· Управляемый имидж

· Решение нестандартных задач и устранение противоречий
	Сбыт товаров и/или услуг

	Наиболее типовые средства
	СМИ + набор из не менее 300 мероприятий PR
	

	Постановка задачи
	Руководство фирмы
	Подразделения фирмы

	Объект
	Идеология, мировоззрение, мода, стиль и т.п.
	Товар и/или услуга

	Характер мероприятий
	· Познавательный

· Ознакомительный

· Некоммерческий
	Коммерческий


В качестве азов PR следует назвать следующие:

1. Руководители предприятий, бизнесмены, предприниматели и менеджеры должны сформировать философию деятельности фирмы (ради чего создана, какие полезные обществу услуги, напрямую не связанные с получением прибыли, готова оказывать и т.д.).

2. Работа по поддержанию связей с общественностью должна базироваться на национальном менталитете, социальных исследованиях, идеологической схеме воздействия на массовое сознание. Она отлична от рекламы в прямом понимании этого термина и не может оцениваться конкретными коммерческими результатами. PR — это обеспечение благополучия фирмы как в ближайшем, так и в отдалённом будущем.

3. Персонал фирмы должен осознавать, что только при добрых отношениях с окружающим миром, при благоприятном общественном мнении можно достичь максимума реализации коммерческих целей.

4. Недопустимо неподчинение обществу, публике.
Методы Паблик Рилейшнз

Коммуникации — это обмен информацией между двумя или более людьми. Значимость коммуникаций как сферы деятельности области знаний в развитых странах растет. Самая простая модель коммуникации — это S-M-R, где S (source) — источник, посылающий сообщение M (message) получателю — R (receiver). R и S соединяет обратная связь.

Функции PR в современных коммуникациях состоит в кодировании и декодировании сообщения, отсылаемого источником

Источник — это лицо или организация, генерирующее сообщение. Обычно источник имеет представление о том, как бы он хотел, чтобы сообщение интерпретировалось получателем. Однако результат интерпретации, т.е. толкование сообщения получателем, определяется рядом факторов, и, прежде всего, кодированием.

Кодирование — это представление идеи, которую стремится донести до получателя источник, в кодах или символах. Кодирование должно обеспечить интерпретацию сообщения получателем в соответствии с целью коммуникации, поставленной отправителем.

Сообщение — это закодированная идея, то, что хотел сообщить источник получателю. 

Поскольку коммуникация — целенаправленное действие, важно знать, что же составляет сообщение. В числе ведущих компонент сообщения три:

1. Cодержание сообщения — что оно, собственно сдержит — мысли, аргументы, доводы, факты;

2. Средство передачи (канал) сообщения — телевидение, личная встреча, газета, журнал, радио, уличный щит, публичное выступление;

3. Личность, делающая сообщение. Фактор принятия, симпатии к личности играет важную роль.

Декодирование сообщения — это перевод его на язык получателя. Декодирование определяется личным восприятием получателя, его способностью распознавать и интерпретировать коды, использованные для передачи идеи. Поэтому декодирование носит в определённой степени субъективный характер.

Получатель — лицо или группа лиц, принимающих сообщение. Принимающий сообщение, вне зависимости от его реакции — неотъемлемый элемент коммуникации, без него коммуникации нет. Реакция получателя определяет результативность коммуникации, — т.е. степенью достижения цели с учётом затраченных усилий. Успех, или результат коммуникации может быть различным. Сообщение может создать или изменить отношение публики к предмету коммуникации. Обратная связь, позволяющая оценить результативность сообщения, часто игнорируется практиками PR. обратная связь должна быть идентифицирована, даже если никаких явных действий получателем не предпринято. Люди могут понять сообщение и передать его дальше, не предприняв активных действий.

Управление коммуникациями предполагает знание их особенностей, специфики информационного воздействия различных видов коммуникации.

Отношения со средствами массовой информации
Поддержание отношений с прессой не входит в обязанности организации, но если деятельность последней вызывает интерес общественности, средства массовой информации будут помещать о ней материалы и сообщения. Если же при этом прессе будет оказано содействие, то это значительно снизит вероятность искажения и неточностей в сообщениях. Кроме того, отношения с прессой используются в целях рекламы.

Популярные издания обычно предпочитают сенсационные сообщения тем, которые описывают запланированные события. Разобравшись в потребностях газет, журналов, радио- и телепрограмм, можно найти много способов обратить на себя внимание. Пресса всегда приветствует любую статью или информационное сообщение, содержащее элемент новизны, лишь бы материал был достоверным и своевременным. Доверительные начала, достоверность и своевременность — вот те основы, на которых администрация предприятия должна строить свои отношения с mass media.

Наиболее распространённый способ подачи информации прессе — информационное сообщение, или пресс-релиз. После написания его направляют обычной почтой или по каналам компьютерной связи в различные газеты и периодические издания, на радио и телевидение. Главное требование, предъявляемое к пресс-релизу, заключается в том, что он должен быть ясным, без двусмысленностей.
Печатная продукция в Паблик Рилейшнз

Под печатной продукцией понимаются различные бланки, визитные карточки, счета и прочие печатные материалы, не имеющие непосредственного отношения к Паблик Рилейшнз, но играющие значительную роль при формировании организацией собственного стиля.

Печатное слово ещё долго будет служить основным средством общения любой организации со своими клиентами, контрагентами, акционерами и т.д. Поэтому «собственное лицо» в оформлении печатной продукции является одним из сильнейших средств маркетинговой коммуникации. Собственное лицо может заключаться в эмблеме, в виде и типе шрифтов, цвете или сочетании этих средств. Достаточно привести пример компаний «Кока-кола» или «Филипп Моррис». Хороший стиль отличается тем, что без изменений используется во всех видах наглядной агитации — от фирменных бланков до бортов автомобилей.

Специалистам по Паблик Рилейшнз не обязательно владеть профессиональными знаниями в области книгопечатания, но совершенно необходимо осознавать его важную роль. Выбор правильных шрифтов и бумаги, способа печати и полиграфических приемов является слагаемым успеха Паблик Рилейшнз в области печатной продукции.

2.4 Торговые ярмарки и выставки

Каждый год проводится несколько тысяч торговых ярмарок, чтобы свести вместе потенциальных покупателей с производителями и по​ставщиками. На торговых ярмарках демонстрируются такие разные товары, как автомобили, косметика, лодки, инструменты для домаш​него хозяйства и электрические бытовые приборы. Некоторые ярмар​ки открыты для широкой публики, другие предназначены для рознич​ных торговцев и оптовиков. Раскоды некоторых торговых ярмарок отчасти покрываются входной платой, другие же бесплатны для ква​лифицированных покупателей. В любом случае торговые ярмарки – важное и развивающееся средство продвижения и продажи товаров широкого диапазона. В действительности едва ли есть категория това​ров и услуг, которая не проводит, по крайней мере, одной торговой яр​марки.

Торговые ярмарки представляют ряд преимуществ и для покупате​лей, и для продавцов. Они позволяют осуществлять продажи «лицом к лицу» по более низким, чем при личных продажах, ценам. 

К тому же торговые ярмарки – добровольное мероприятие, которое в основном посещают только потенциальные клиенты. Иногда на этих выставках продают товары, но, как правило, они обеспечивают аванс для заказов в будущем или выносят на рассмотрение новый ассортимент продук​тов для потенциальных клиентов.

К основным целям торговык ярмарок относятся:

1. производство новых продаж;

2. производство вступлений (первых шагов) к продажам;

3. знакомство с новыми продуктами и основание осведомленности о компании;

4. дополнительные продажи существующим клиентам;

5. изучение конкуренции;

6. определение новых дистрибьюторов.

Успешные торговые ярмарки, как правило, объединяют ряд реклам​ных и стимулирующих подходов для поддержки самих ярмарок. На​пример, одно исследование показало, что организаторы могут увели​чить посещение торговых ярмарок на 15%, используя рекламу до их открытия и прямую почтовую рассылку потенциальным посетите​лям. Другие исследования показывают, что продуктивный подход к до​стижению эффективности торговой ярмарки – реклама до открытия выставки в сочетании с осуществлением продвижения на выставке, например специальный подбор подарков посетителям, и последу​ющие действия после закрытия ярмарки. Торговые ярмарки иногда рассматриваются как точка пересечения делового маркетинга и лич​ных продаж.

ТЕМА 5: Маркетинговые организационные структуры на предприятии

Если принять во внимание возможные различия в размере ресурсов предприятий, в продукции, которую они выпускают, в рынках, на которых они действуют, становится очевидным, что не может быть единой организационной структуры, рекомендуемой в виде некого стандарта для всех предприятий.

К тому же следует учитывать и собственный опыт развития каждого предприятия. Исторически сложилось, что первой должностью на предприятии, имевшей определенное отношение к выполнению предшествующих маркетингу функций, стала и порой еще остается, должность коммерческого директора (заместителя директора по сбыту).
Постепенно, по мере развития рыночных отношений и усложнения процесса продаж, в его задачи стали входить и некоторые из маркетинговых функций и, в первую очередь, реклама. Это неизбежно привело к созданию в структуре самостоятельных подразделений, перед которыми, как и перед всеми остальными сотрудниками коммерческой службы, ставилась одна задача: реализовать всё, что произведено с максимальной прибылью. Но даже там, где маркетинговые службы стали полностью самостоятельными структурными подразделениями, показателями эффективности их работы были и, по сей день, остаются, только те же показатели сбыта. 
Безусловно, что эти показатели должны быть, однако их вес в общей оценке работы службы маркетинга может быть значительным только в том единственном случае, когда её предложения действительно учитываются в практической деятельности предприятия.

Более того, самостоятельная служба маркетинга при её параллельном существовании со службой сбыта имеет главными недостатками разрозненность их функций, мешающую эффективной организации продажи, и практическую неизбежность конфликтов между двумя руководителями, каждый из которых хочет играть ведущую роль в политике сбыта продукции предприятия. Порок этой ситуации состоит в том, что их функции реализуются независимо.

Отдельного разговора заслуживает и организация взаимоотношений службы маркетинга со службой снабжения, в особенности, когда сырье приобретается по бартерным схемам и по взаимозачёту. Положение может ещё более усугубиться в ситуации, когда наряду с этими отделами существует независимый отдел рекламы и выставок. В итоге идея создания целостной концепции маркетинга остается в лучшем случае на бумаге. 
По мере же того, как маркетинг из инструментальной фазы переходит в фазу общей концепции, объединяющей все функции, связанные с выходом предприятия на рынок, качественно изменяется и ответственность руководителя службы маркетинга. Он становится не только главным арбитром между фактом продажи и всеми теми действиями подразделений, которые могли повлиять на продажу, но и ответственным за рыночные цели предприятия и их достижение, а, значит, и за элементы, которые ведут к достижению этих целей.

Понятно, что эффективность функционирования той или иной маркетинговой организационной структуры во многом будет определяться теми кадрами, которые заняты маркетингом на предприятии. И здесь подразумеваются не только их профессиональная подготовка, но и мера ответственности, которая на них возложена, и принятая на предприятии система стимулирования их труда.

Таким образом, в каждом конкретном случае, руководитель предприятия, исходя из своего видения целей и задач, которые он планирует поставить перед службой маркетинга, определяет её место в оргструктуре предприятия. 

Достижение целей любого предприятия зависит в основном от трех факторов: выбранной стратегии, организационной структуры и от того, каким образом эта структура функционирует.               

           Организационная структура маркетинговой деятельности на предприятии может быть определена как конструкция организации, на основе которой осуществляется управление маркетингом, иными словами – это совокупность служб, отделов, подразделений, в состав которых входят работники, занимающиеся той или иной маркетинговой деятельностью.      

         Маркетинговая структура имеет решающее значение для успешной реализации концепции маркетинга. Для организации маркетинга не существует универсальной схемы, т.к. она охватывает широкий спектр работ и функций, имеющих место при внедрении и использовании рыночной философии организации предпринимательства, главным принципом которой является ориентация на потребителя  -  на изучение и удовлетворение его потребностей и желаний.

          Для осуществления всего комплекса работ и функций в сфере маркетинга, для их организации и координации в предпринимательских структурах создаются в зависимости от степени интеграции и охвата маркетинговой концепцией подразделений предприятия группы, отделы, службы и управления маркетингом. Такие образования служат соединительным звеном между работами (видами деятельности) и работниками, устанавливая соответствующий способ взаимодействия работников как внутри своего подразделения, так и формы отношений со смежными подразделениями предприятия и субъектами определяющей среды. В этом контексте организационное образование выступает как система определенной организационной структуры.       

          Организационная структура определяет сложившийся (или проектируемый) в организации (службе) численный состав подразделений, связи и отношения между ними, а также уровень их интеграции в единое целое. Она устанавливает степень обособленности, департаментизации (организационного обособления) входящих в нее подразделений (групп, отделов), уровень их правовой самостоятельности  в получении необходимой информации и принятии решений. Структура как бы закрепляет внутреннюю композицию организации (службы), фиксирует количественный и качественный состав входящих в нее образований, их иерархическую субординацию, распределение власти и самостоятельности между ними.               

          Выбор организационной структуры подразделения предприятия зависит от многих факторов. Наиболее важны следующие факторы: тип организации (предприятия), в котором создается подразделение; вид стратегии, которой придерживается предприятие; уровень существующего проектируемого разделения труда в подразделении (службе); тип департаментизации основных функций и работ; наличие и развитость технологических и функциональных связей со смежными подразделениями предприятия; наличие связей с внешней средой; существующие нормы управляемости и контролируемости; уровень, занимаемый в иерархии управления; степень централизации и децентрализации в принятии решений; необходимый уровень дифференциации и интеграции данного подразделения в процессе взаимодействия его со смежными отделами (группами) предприятия.    

         Управление маркетингом.

Управление маркетингом – это организация выполнения функций маркетинга для обеспечения достижения намеченных целей с наиболее эффективным использованием всех видов производственных ресурсов.

Принципы маркетингового управления и планирования.

· Управление должно обладать гибкостью и адаптивностью, т.е. своевременно реагировать на изменение внешней среды предприятия.

· Планированием должны заниматься те, кто будет воплощать в жизнь разработанные планы. Уровень компетенции в планировании должен соответствовать уровню компетенции в отношении распоряжения ресурсами предприятия.

· План маркетинга является не законом, а гибкой программой действий. Он должен иметь не один жёсткий вариант, а минимальный, максимальный и оптимальный.

· Планирование в маркетинге – это непрерывный циклический процесс, имеющий своей целью приведение в соответствие возможностей предприятия и потребностей рынка.

Ситуационный анализ.

1. Определение положения и состояния, в котором находится фирма.

2. Прогноз, что ожидает фирму при существующем положении дел.

3. Оценка внешней среды, оказывающей влияние на деятельность фирмы.

Маркетинговый синтез.

4. Выдвижение целей, что нужно сделать, чтобы исправить ситуацию.

5. Оценка целей: почему следует делать так, а не иначе.

6. Принятие решения для стратегического планирования, т.е. какой должна быть иерархия задач, которые следует решить для достижения целей.

Стратегическое планирование.

7. Выдвижение стратегии, как необходимо действовать, чтобы достичь поставленной цели.

8. Выбор стратегии. Какая стратегия лучше и почему.

9. Решение о разработке тактики.

Тактическое планирование.

10. Определение тактики. Какие следует осуществить действия и почему.

11. Разработка оперативного плана. Кто и что должен делать, когда и сколько это будет стоить.

12. Реализация оперативного плана.

Маркетинговый контроль.

13. Сбор данных. Каковы конкретные фактические результаты деятельности.

14. Оценка данных. Насколько близко мы продвинулись к основной цели.

15. Решение о проведении ситуационного анализа.

Ситуационный анализ – предплановый этап, заключающийся в оценке состояния предприятия на момент проведения анализа. Он позволяет проанализировать деятельность предприятия за определённый период времени, выявить положительные и отрицательные результаты, чтобы целенаправленно планировать свою дальнейшую работу. 

Для проведения анализа составляется программа его проведения, в которой намечаются основные направления его проведения. В каждое из направлений включают ряд вопросов, на которые в процессе анализа должен быть дан квалифицированный ответ.

Направления анализа.

· Рынки

· Характеристика новых товаров

· Характеристика покупателей

· Оценка внешней среды (состояние конкуренции и влияние факторов внешней среды на деятельность предприятий)

· Оценка внутренней среды

· Оценка целей маркетинга, программы маркетинга, организация маркетинговой деятельности

· Оценка товарно-ассортиментной политики

· Оценка ценовой политики

· Оценка сбытовой политики и товародвижения

· Оценка политики продвижения, рекламной политики, стимулирования сбыта

· Оценка послепродажного обслуживания

· Оценка организации торговли и т.д.

Маркетинговый синтез.

Выбор целей и наиболее эффективных путей их достижения, осуществляющихся на основе выдвижения возможных целей, позволяющих улучшить ситуацию на рынке, оценка целей с точки зрения их эффективности, принятие решения о главной и промежуточной целях.

Цели предприятия определяют границы и сферы его рыночной деятельности. В значительной мере они формируются, исходя из общей программы действий, ориентации предприятия на удовлетворение рыночных потребностей, особенностей предприятия, наличия конкурентных преимуществ.

Цель можно представить как увеличение или уменьшение деловой активности на рынке, приход или уход с некоторых рынков, выход на рынок с традиционным или новым товаром и т.д. Цели маркетинга должны обеспечить достижение целей предприятия, не противоречить им и не противоречить друг другу.

Пути достижения постоянных целей определяются на основе:

· Выбора стратегических направлений

· Установления стратегических зон хозяйствования

· На основе выполнения ряда стратегических правил

а) определение способа входа на рынок

б) выбор наиболее эффективных средств маркетинга

в) умение выбрать наиболее привлекательный рыночный сегмент.

Выбор стратегических направлений представляет собой ряд последовательных действий путём ранжирования стратегических задач, т.е. деления возникших проблем на несколько категорий:

· Самые срочные проблемы, требующие немедленного рассмотрения и принятия по ним управленческих решений.

· Проблемы средней срочности, которые могут быть решены в рамках следующего цикла планирования.

· Проблемы либо не срочные, либо не понятые до конца (возможные проблемы, требующие дальнейшего наблюдения, накопления информации и анализа)

· Проблемы, которые после детального анализа оказались несущественными для предприятия или неправильно понятыми и не заслуживающими внимания.

Перечень возникших в результате ситуационного анализа проблем постоянно пересматривается и ранжируется по их приоритетности, что находит отражение в планах стратегических и тактических уровней.

Стратегическое планирование.

Основной документ – программа маркетинга, которая должна определить основные сферы деятельности в сложившихся условиях, перспективу его развития, обозначить основные цели, поставить перед всем коллективом предприятия конкретные задачи. Т.е. необходима программа с развёрнутым перечнем основных и вспомогательных целей и задач.

Центральное место в программе занимает план развития предприятия. В нём намечаются перспективные направления и направления, находящиеся на этапе спада, принимаются решения по каждому из направлений и прорабатывается стратегия роста и развития предприятия.

Стратегия роста и развития предприятия предусматривает основные направления, на которые в планируемом периоде следует направить основные усилия. 

При этом возможны 3 направления:

· Интенсивный рост

· Интеграционный рост

· Диверсификационный рост

Стратегия интенсивного роста.

Интенсивный рост оправдан, когда у предприятия не до конца использованы возможности на существующих рынках с традиционным товаром. Когда у предприятия есть серьёзные потенциальные возможности. Для разработки стратегии интенсивного развития используется метод, называемый методом, основанным на использовании матрицы «товары-рынки» (матрица Ансоффа).
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Если предприятия пытаются реализовать на существующих рынках новые товары, то они реализуют стратегию интенсивного маркетинга или более глубокого проникновения на рынок.

Если предприятия выходят с  традиционными товарами на новые рынки, то они реализуют стратегию экстенсивного маркетинга или стратегию расширенного рынка.

Если предприятия выходят на существующие рынки с новыми товарами, то они реализуют стратегию инновационного маркетинга.

Если предприятия выходят на новые рынки с новыми товарами, то они реализуют стратегию диверсификационного маркетинга.

Более глубокое проникновение на рынок заключается в поиске новых путей увеличения сбыта традиционных товаров на существующих рынках за счёт использования агрессивного маркетинга. Он заключается в разработке агрессивной рекламы, введения ценовых льгот, снижения цены.

Расширение рынка обеспечивает рост объёма продаж за счёт внедрения традиционных товаров на новые рынки, что позволяет привлечь новых покупателей в освоенных регионах и за счёт выхода в новые регионы.

Более детальное изучение потребностей и их потребителей, вкусов и предпочтений позволяет реализовать стратегию новых товаров и придания новых качеств существующим товарам, т.е. их модификация.

Если предприятие выходит на новые рынки с новыми товарами, привлекая новые слои населения – оно реализует стратегию диверсификации.

Существует 3 основных вида диверсификации:

1. Концентрическая

2. Горизонтальная

3. Конгломератная

Стратегии диверсификационного роста оправданы, когда у предприятия в существующих рамках недостаточны возможности для роста или когда за пределами основного направления перспективы выглядят более привлекательно. Предприятие выявляет для себя направление, где можно использовать опыт, технические возможности для более выгодного вложения всех имеющихся ресурсов.

Концентрическая диверсификация заключается в расширении своего ассортимента товарами, которые с технической точки зрения похожи на существующие товары, т.е. которые могут быть произведены с использованием существующей технологии.

Горизонтальная диверсификация заключается в расширении своего ассортимента товарами, которые не связаны с существующими, но которые могут заинтересовать существующую клиентуру.

Конгломератная диверсификация заключается в расширении своего ассортимента новыми  товарами, не имеющими ничего общего с уже существующими товарами.

Интеграционный рост оправдан, когда у предприятия прочные рыночные позиции и оно может получить дополнительную выгоду за счёт перемещения своих возможностей.

Рассматривают 3 вида:

· Стратегия регрессивной интеграции. Заключается в том, что предприятие пытается поставить под свой жёсткий контроль систему поставщиков.

· Стратегия прогрессивной интеграции. Предприятие может поставить под свой контроль систему распределения (например «Лукойл», который приобрел  и добычу и переработку и распределение).

· Стратегия горизонтальной интеграции. Предприятие ставит под свой контроль ряд предприятий-конкурентов.

Тактическое планирование.

1 ситуация – спрос негативен, необходимо это спрос сформировать. Используется коверсионный маркетинг. Он заключается в разработке такого рода рекламной работы, который нейтрализовал бы негативные тенденции и сформировал спрос.

2 ситуация – спрос отсутствует, его необходимо стимулировать. Используется стимулирующий маркетинг. Программа стимулирующего маркетинга включает не только рекламу, но и широкую пропаганду продукции, на которую спрос может отсутствовать по причине того, что она просто неизвестна покупателю.

3 ситуация – имеется потенциальный спрос, необходимо сделать его реальным. Следует модифицировать существующий товар, создать новые товары, удовлетворяющие потребности покупателей на более высоком уровне.

4 ситуация – спрос снижается, необходимо его восстановить. Используется реамаркетинг, заключающийся в поиске новых возможностей оживления спроса, т.е. в придании товару рыночной новизны, переориентации на новые рынки.

5 ситуация – спрос колеблется, его необходимо стабилизировать. Используется синхромаркетинг. Он имеет место при торговле товарами сезонного спроса. Это нормальное явление и маркетинговые действия должны предусматривать работу в противофазе, учитывая фазы спада и роста. Если спрос начинает нарастать, то его нужно понижать.

6 ситуация – спрос точно соответствует возможностям предприятия. Используется поддерживающий маркетинг. Необходимо оперативно реагировать на действия конкурентов, тщательно анализировать издержки на производство и реализацию продукции.

7 ситуация – спрос черезмерен, его необходимо снизить. Применяют демаркетинг. Невозможность удовлетворять спрос приводит к негативным эмоциям, которые ассоциируются с названием товара или фирмы. В этом случае снижается интенсивность рекламы, повышается цена.

8 ситуация – спрос сверх всякой меры – иррациональный спрос, необходимо его снизить. Используется противодействующий маркетинг (когда говорят о вреде данного товара, например на сигаретах пишут: «Минздрав предупреждает…»).

Основным документом на этапе тактического планирования является план маркетинга.

Основные разделы плана маркетинга:

1. Формирование сводки контрольных показателей

2. Изложение текущей маркетинговой ситуации

3. Формирование перечня опасностей и возможностей

4. Формирование перечня задач и проблем

5. Разработка стратегий маркетинга

6. Формирование конкретных программ действий

7. Разработка бюджета маркетинга

8. Маркетинговый контроль

Сводка контрольных показателей.

Планируемые показатели должны быть конкретными. Этот раздел позволяет руководству быстрее понять основную направленность плана и реализует принципы маркетинга о направленности на конкретный результат.

Сначала даётся описание целевого рынка и даётся описание на этом рынке. Рынок описывается сточки зрения его ёмкости, характеризуются основные сегменты, специфические факторы внешней и внутренней среды. Также делается обзор основных товаров, характеризуются основные конкуренты и указываются каналы распределения, а также опасности и возможности. Цель этого раздела – предусмотреть опасности и риски, возможные сложности и возможности по получению конкурентного преимущества.

Задачи и проблемы. На основе анализа возможностей и риска, необходимо очертить круг проблем и задач, которые формулируются как целина планируемый период.

Стратегии маркетинга включают в себя стратегии по целевым рынкам, по основным направлениям  комплекса маркетинга и уровню затрат на маркетинг.

Целевые рынки. Стратегии маркетинга должны назвать сегменты рынка, на которые фирма сосредоточит свои основные усилия. Эти сегменты должны быть наиболее привлекательны, доходны. Для каждого из отображённых целевых сегментов нужно разработать отдельную стратегию маркетинга.

Комплекс маркетинга. В общих чертах излагаются отдельные стратегии в отношении новых товаров, организации продажи на местах, рекламы, стимулирования сбыта, цены и распределения товаров. Каждую стратегию необходимо обосновать с точки зрения того, как она учитывает опасности, возможности, ключевые проблемы, изложенные  в предыдущих разделах. Одновременно следует оценить уровень затрат, дающий наибольшую рентабельность, конкретные программы действий. Стратегии маркетинга необходимо превратить в конкретные программы действий, дающие ответы на вопрос: что необходимо делать, когда нужно это делать и кто будет это делать и сколько это будет стоить.

Пример. Решено усилить стимулирование сбыта, сделать это ключевой стратегией. Для этого необходим план мероприятий стимулирования сбыта с перечислением предложений по льготам, срокам их действия, участия в ярмарках и т. д. При этом если в процессе разработки появилась необходимость в новых решениях, то планы корректируются.
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Рис. 1. Схема организации службы маркетинга по функциональному принципу
Организация службы маркетинга по товарному принципу используется, когда фирма производит различающиеся товары или товарные группы, требующие особых производства, сбыта, обслуживания, что требует выделения специальных групп специалистов по маркетингу каждого из товаров. 
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Рис. 2. Схема организации службы маркетинга по товарному принципу
Она не заменяет функциональную схему организации службы маркетинга, а устраняет ее недостатки, поскольку точнее реагирует на изменения рыночной конъюнктуры, является хорошей школой для подготовки кадров. Вместе с тем, она может привести к противоречию в полномочиях руководителей разного уровня, увеличиваются расходы на управление, узкая товарная специализация не способствует приобретению сотрудниками навыков работы в других функциональных областях. 

При этом по каждому товару (товарной группе) имеется свой управляющий с подразделением сотрудников, выполняющих все функциональные задачи маркетинга по данному товару. Маркетинг конкретного товара большее значение потому, что дифференциация товара становится одним из главных факторов конкурентной борьбы. Основными функциями управляющего по товару являются:

1. составление плана и бюджета маркетинга своего товара;

2. прогнозирование возможных изменений на рынке товара;

3. сбор информации и изучение деятельности конкурентов;

4. координация деятельности всех подразделений предприятия, влияющих на маркетинг конкретного товара;

5. контроль над соотношением цен и соблюдением статей бюджета;

6. введение новых товаров и снятие с производства старых.

Для предприятий, реализующих свои товары на рынках с различными покупательскими предпочтениями, а сами товары требуют специального обслуживания, целесообразна рыночная организация службы маркетинга. 
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Рис. 3. Схема организации службы маркетинга по рыночному принципу

При такой схеме оптимально учитываются потребности покупателей на конкретных сегментах рынка. Основные рынки закрепляются за управляющими по рынкам, последние сотрудничают со специалистами функциональных подразделений в разработке планов по различным направлениям функциональной деятельности. 

Ограниченность товарной и рыночной организации служб маркетинга преодолевается внедрением товарно-рыночной или матричной схемы.
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Рис. 4. Схема товарно-рыночной организации службы маркетинга

В рамках этой схемы - управляющие по товарам отвечают за планирование сбыта и прибыли от продажи своих товаров, а управляющие по рынкам - за развитие рынков для существующих и потенциальных товаров. 
Такая организационная структура оправданна на предприятиях с широкой номенклатурой товаров и большим числом рынков, на которых оно работает. 

Однако всегда надо иметь в виду, что не существует идеальной организационной структуры службы маркетинга, одинаково хорошо работающей в любых условиях. 
Каждая из них имеет свои достоинства, так и недостатки. 
Некоторые из них приведены в таблице. 

Таблица - Достоинства и недостатки различных схем организации служб маркетинга 

	Схема 
организации
	Достоинства
	Недостатки

	Функциональная 
	Простота управления 

Описание обязанностей сотрудника 

Функциональная специализация и рост квалификации кадров 
	Отсутствует управление маркетингом конкретных товаров 

Отсутствует управление маркетингом на конкретных рынках 

	Товарная 
	Полный маркетинг каждого товара 

Более глубокое изучение специфики потребностей рынка и удовлетворение их 
	Увеличение затрат и расширение обязанностей у сотрудников затрудняет рост их квалификации 

Наличие дублирующих друг друга подразделений 

	Рыночная 
	Высокая координация служб при внедрении на рынок 

Разработка комплексной программы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 
	Сложная структура 

Низкая степень специализации деятельности 

Дублирование функций 

Плохое знание товарной номенклатуры 

Отсутствие гибкости 

	Товарно-рыночная 
	Хорошая организация работы при внедрении на рынок 

Разработка комплексной программы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 

Хорошее знание товара 
	Высокие управленческие издержки 

Возможность конфликта между различными службами при решении вопросов по одному и тому же рынку 


Разрабатываемая или внедряемая структура маркетинговой службы должна отвечать следующим требованиям: 

1. быть максимально простой; 

2. обеспечивать эффективную систему связей между подразделениями; 

3. быть малоуровневой (малозвенной); 

4. иметь хорошую гибкость и приспособляемость.

Маркетинговый контроль.

Существует 3 вида маркетингового контроля:

1. контроль за выполнением годовых планов

2. контроль прибыльности

3. стратегический контроль

1. Контроль за выполнением годовых планов и средства проявления этого контроля.

1. анализ возможностей сбыта

2. анализ доли рынка

3. анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом

4. наблюдение за отношением потребителей к товару

Если при использовании этих средств, хотя бы по одному появляются отклонения, сразу же принимаются меры по устранению и исправлению  положения.

1. Анализ возможностей сбыта.

Пример. Необходимо реализовать 4000 ед. товара. Работаем на 3 рынках.

	4000
	I
	II
	III

	План
	2000
	1500
	500

	факт
	1950
	900
	800

	
	
	Хуже некуда
	 Здесь благоприятно


На 2 рынке надо серьезно проанализировать ситуацию.

Анализ проводится по каждому рынку и в случае выявления отклонений разрабатываются мероприятия по устранению причин, создавших негативную ситуацию.

2. Анализ доли рынка.

Необходимо постоянно отслеживать свое положение по отношению к конкурентам. За организацией целенаправленной работы по обеспечению своего конкурентного преимущества.

3. Анализ соотношений.

Позволяет оценить целесообразность затрат по всем направления комплекса маркетинга.

4. Наблюдение за отношением потребителей к товару.

Должно вестись постоянно для своевременной работы по обновлению своего ассортимента и предотвращать негативные тенденции в сбыте.

2. Контроль прибыльности

Он проводится по различным группам товаров, по отдельным товарам, по отдельным сегментам рынка, по каналам распределения и т.д. Данный контроль позволяет принимать своевременные решения по каждому из этапов жизненного цикла товаров.

3. Стратегический контроль

Предприятию необходимо периодически оценивать эффективность маркетинговой деятельности. Для этого осуществляется стратегический контроль (ревизия маркетинга) – это комплексное, системное, объективное, квалифицированное, регулярное, исследование среды предприятия, целей стратегий и задач с целью выявления резервов и решения проблем, возникших в процессе деятельности предприятия. Для осуществления ревизии маркетинга разрабатывается план ревизии, он содержит разделы:

1. раздел. Ревизия маркетинговой среды. Она проводится по макросреде, к которой относятся демографические, экономические, природные, научно-технические, политические, культурные факторы. И в микросреде: потребители, поставщики, конкуренты, посредники и контактные аудитории.

2. раздел. Ревизия стратегии маркетинга. Оценивается эффективность программ маркетинга, целей, задач, стратегий маркетинга.

3. раздел. Ревизия организации службы маркетинга. Анализ формальной структуры, функциональной эффективности, эффективности взаимодействия.

4. раздел. Ревизия систем маркетинга. Ревизия системы маркетинговой информации, системы планирования маркетинга, системы маркетингового контроля, системы разработки новых товаров.

5. раздел. Ревизия результативности маркетинга. Это контроль и анализ прибыльности, и анализ эффективности затрат.

6. раздел. Ревизия функциональных составляющих маркетинга. Эффективность товарной, ценовой политики, политики продвижения (реклама, стимулирование сбыта), политики распределения, организации торговли.

Организация службы маркетинга на предприятии.

Маркетинговые структуры на предприятии.

Организационная структура маркетинга – это совокупность служб, подразделений, в состав которых входят работники, выполняющие функции маркетинга.

Предприятия по-разному подходят к организации службы маркетинга


Факторы, определяющие структуру служб маркетинга

1. Ресурсы предприятия

2. Специфика продукции

3. От рынков реализации (географическое расположение)

4. Сложившаяся структура управления

5. Позиция 1-го руководителя, его понимание роли маркетинга в деятельности предприятия.

Существуют базовые структуры.

Функциональная структура службы маркетинга.


Такая структура целесообразна для предприятий, у которых количество товаров и рынков невелико. Функциональная структура базируется на разделении труда по функциям, на специализации производства. При небольшом ассортименте выпускаемой продукции такая организация обладает высокой маневренностью, благодаря простоте управления, однако при расширении ассортимента производимых товаров маневренность уменьшается, т.к. увеличивается время реакции на изменение внешних условий. Функциональную структуру рассматривают как эффективную форму организации при устойчивом производстве ограниченного ассортимента продукции.

Функциональную структуру характеризует слабая гибкость стратегии в связи с ориентацией на достижение оперативного результата, а не на работу на перспективу.  Данная структура не способствует внедрению нововведений. Эта структура – как бы базовая для остальных структур.

Если предприятие выпускает широкий ассортимент продукции, то для него  более характерна товарно-функциональная структура.



Эта структура целесообразна для предприятий, выпускающих большое количество разнообразной продукции и требующих специфических условий производства и сбыта.

Достоинства: Управляющий по определённому товару координирует весь комплекс маркетинга по этому товару и быстрее реагирует на возникающее изменение рыночной ситуации.

Недостаток: Расходы больше на такую службу, поэтому это возможно на крупных предприятиях, где объём продаж каждого товара достаточен для того, чтобы компенсировать потери при неизбежном дублировании работ.

Удобная структура в развивающихся странах, в крупных децентрализованных компаниях, где каждый филиал специализируется на выпуске конкретного товара. Маркетинг конкретного товара приобретает все большее значение, т.к. дифференциация товара становиться одним из главных факторов конкурентной борьбы.

Функции управляющего по товару разнообразны, но основные из них следующие:

1. составление плана маркетингового движения своего товара

2. разработка бюджета

3. Прогнозирование возможных изменений на рынке своего товара

4. Сбор информации и изучение деятельности конкурентов

5. Координация деятельности всех подразделений, влияющих на маркетинг.

6. Контроль за соотношением цен и изменением статей бюджета.

7. Организация введения новых товаров и снятие с производства старых.

8. Организация рекламы и продвижение своего товара.

9. Организация товародвижения.

Для предприятий реализующих свою продукцию на различных рынках, на которых не одинаковые предпочтения потребителей, а товары требуют специфического обслуживания, целесообразна рыночно функциональная структура.


Структура целесообразна при большом количестве рынков и небольшом ассортименте товара.

Достоинства: 

1. более углубленное изучение потребностей на каждом из рынков

2. торговые агенты могут жить в пределах обслуживающих территорий

Недостатки:

1. Проблема координации деятельности.

Существуют единые принципы организации службы маркетинга:

1. Единство цели. Цели маркетинга должны обеспечивать достижения цели предприятия и не должны противоречить им и друг другу.

2. Простота маркетинговой структуры. Простота и четкость построения организационной структуры способствует более легкому приспособлению к ней персонала и, следовательно, активному участию в реализации цели.

3. Эффективность системы связи между подразделениями, обеспечивает четкую передачу информации.

4. Принцип единого подчинения. Исполнитель должен получать указания только от одного руководителя.

5. Малозвенность в иерархии маркетинговой структуры. Чем меньше звеньев в структуре, тем менее длительна передача информации.

6. Высокая гибкость и приспособляемость.

Изменение направления и характера цели под влиянием быстро изменяющегося потребительского спроса. Маркетинговые структуры могут считаться гибкими, если они меняют свои организационные формы при изменении стратегии предприятия.

Организационные структуры могут быть 2-х типов: жесткие и мягкие.

Жесткая структура: Круг обязанностей работников строго определен контрактом. Усилена концентрация и спецификация руководства. Работник не обязан выполнять работу без должностной инструкции. Действует множество формальных положений. Такие структуры эффективны в стабильной внешней среде.

Мягкая структура: в изменяющихся условиях. Они менее специализированы, преобладает децентрализация полномочий. Круг обязанностей работников определён примерно и работник обязан выполнять любые указания, связанные с основной работой. Приветствуется творческий подход к решению возникающих проблем. Мягкость организационной структуры благоприятно для новшеств. Например в Германии, США и Великобритании преобладают жёсткие структуры, а, например, в Японии значительное место занимают  именно мягкие структуры.

Внутреннее организационное построение службы маркетинга на 
предприятии
В зависимости от вида продукции, объемов производства, емкости рынка возможны различные варианты организации службы маркетинга, которую возглавляет обычно заместитель директора или вице-президент по маркетингу. 
Каждое предприятие создает отдел (службу) маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинговых целей (выявление неудовлетворенного спроса, географическое расширение рынка, выявление новых сегментов рынка, увеличение прибыли и т.д.). 

Маркетинговые службы могут строиться в соответствии с одним из следующих принципов: 
1. функциональная организация (отдел состоит из нескольких функциональных подразделений - рекламы, сбыта, исследования рынка и т.п.; 
2. товарной организации (наряду с функциональным разделением сотрудников отдела их дифференцируют по видам товаров); 

3. рыночная организация (при наличии сегментов рынка); товарно-рыночной (матричной) организации (для фирм с широким ассортиментом товаров). 

Организация службы по функциональному принципу формируется в тех случаях, когда количество товаров и рынков невелико и они рассматриваются как некоторые однородности. На предприятии создаются специальные отделы, выполняющие все функции маркетинга: исследование рынка, планирование производства и маркетинга, управление сбытом, его стимулированием и т.д. 

	Вице-президент
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Рис. 1. Схема организации службы маркетинга по функциональному принципу
Организация службы маркетинга по товарному принципу используется, когда фирма производит различающиеся товары или товарные группы, требующие особых производства, сбыта, обслуживания, что требует выделения специальных групп специалистов по маркетингу каждого из товаров. 
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Рис. 2. Схема организации службы маркетинга по товарному принципу
Она не заменяет функциональную схему организации службы маркетинга, а устраняет ее недостатки, поскольку точнее реагирует на изменения рыночной конъюнктуры, является хорошей школой для подготовки кадров. Вместе с тем, она может привести к противоречию в полномочиях руководителей разного уровня, увеличиваются расходы на управление, узкая товарная специализация не способствует приобретению сотрудниками навыков работы в других функциональных областях. 

При этом по каждому товару (товарной группе) имеется свой управляющий с подразделением сотрудников, выполняющих все функциональные задачи маркетинга по данному товару. Маркетинг конкретного товара большее значение потому, что дифференциация товара становится одним из главных факторов конкурентной борьбы. Основными функциями управляющего по товару являются:

7. составление плана и бюджета маркетинга своего товара;

8. прогнозирование возможных изменений на рынке товара;

9. сбор информации и изучение деятельности конкурентов;

10. координация деятельности всех подразделений предприятия, влияющих на маркетинг конкретного товара;

11. контроль над соотношением цен и соблюдением статей бюджета;

12. введение новых товаров и снятие с производства старых.

Для предприятий, реализующих свои товары на рынках с различными покупательскими предпочтениями, а сами товары требуют специального обслуживания, целесообразна рыночная организация службы маркетинга. 
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Рис. 3. Схема организации службы маркетинга по рыночному принципу

При такой схеме оптимально учитываются потребности покупателей на конкретных сегментах рынка. Основные рынки закрепляются за управляющими по рынкам, последние сотрудничают со специалистами функциональных подразделений в разработке планов по различным направлениям функциональной деятельности. 

Ограниченность товарной и рыночной организации служб маркетинга преодолевается внедрением товарно-рыночной или матричной схемы.
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Рис. 4. Схема товарно-рыночной организации службы маркетинга

В рамках этой схемы - управляющие по товарам отвечают за планирование сбыта и прибыли от продажи своих товаров, а управляющие по рынкам - за развитие рынков для существующих и потенциальных товаров. 
Такая организационная структура оправданна на предприятиях с широкой номенклатурой товаров и большим числом рынков, на которых оно работает. 

Однако всегда надо иметь в виду, что не существует идеальной организационной структуры службы маркетинга, одинаково хорошо работающей в любых условиях. 
Каждая из них имеет свои достоинства, так и недостатки. 
Некоторые из них приведены в таблице. 

Таблица - Достоинства и недостатки различных схем организации служб маркетинга 

	Схема 
организации
	Достоинства
	Недостатки

	Функциональная 
	Простота управления 

Описание обязанностей сотрудника 

Функциональная специализация и рост квалификации кадров 
	Отсутствует управление маркетингом конкретных товаров 

Отсутствует управление маркетингом на конкретных рынках 

	Товарная 
	Полный маркетинг каждого товара 

Более глубокое изучение специфики потребностей рынка и удовлетворение их 
	Увеличение затрат и расширение обязанностей у сотрудников затрудняет рост их квалификации 

Наличие дублирующих друг друга подразделений 

	Рыночная 
	Высокая координация служб при внедрении на рынок 

Разработка комплексной программы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 
	Сложная структура 

Низкая степень специализации деятельности 

Дублирование функций 

Плохое знание товарной номенклатуры 

Отсутствие гибкости 

	Товарно-рыночная 
	Хорошая организация работы при внедрении на рынок 

Разработка комплексной программы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 

Хорошее знание товара 
	Высокие управленческие издержки 

Возможность конфликта между различными службами при решении вопросов по одному и тому же рынку 


Разрабатываемая или внедряемая структура маркетинговой службы должна отвечать следующим требованиям: 

5. быть максимально простой; 

6. обеспечивать эффективную систему связей между подразделениями; 

7. быть малоуровневой (малозвенной); 

8. иметь хорошую гибкость и приспособляемость.
Анализ конкурентоспособности предприятия.

Конкурентоспособность предприятия – это система экономических характеристик, определяющих, его положение на рынке.

Эта система может включать характеристики товара, определяемые возможностями производства, а также факторы, характеризующие в целом экономические условия производства и сбыта товара. Конкурентоспособность товара и конкурентоспособность предприятия предприятия рассматриваются как часть или как целое. Возможность конкурировать на рынке зависит от конкурентоспособности товара и совокупности экономических методов деятельности предприятия, оказывающих влияние на результаты конкурентной борьбы.

Показатели конкурентоспособности предприятия.

· Конкурентоспособная продукция

· Доля рынка, занимаемая предприятием

· Показатели инновационной деятельности предприятия

a) Степень обновления ассортимента

b) Объём инвестиций в инновационную деятельность

c) Организация исследовательских, научно-конструкторских работ

Показатели производственной деятельности.

· Динамика товарной и валовой деятельности

· Производительность труда

· Производственные издержки и их структура

· Производственные мощности и динамика их изменения

Показатели маркетинговой деятельности.

· Степень интеграции маркетинга в систему управления

· Наличие или отсутствие специализированной службы маркетинга, её эффективность

· Расходы на продвижение товара

· Преобладающая система товародвижения

· Степень конкурентоспособности продукции

Вовлечённость во внешнеэкономическую деятельность.

· Воздействие экспорта и импорта на производственные и сбытовые показатели предприятия

· Динамика экспорта (если есть внешнеэкономические связи)

· Динамика импорта (если есть внешнеэкономические связи)

Финансовые показатели деятельности предприятия.

· Рентабельность

· Заёмные обязательства

· Ценовая политика

· Прибыльность

Анализ конкурентных возможностей предприятия.

Предприятия придают большое значение анализу своих сильных  и слабых сторон для оценки своих реальных возможностей в конкурентной борьбе. При этом анализе необходимо выявление резервов, которые могли бы повысить конкурентные возможности предприятия. В процессе исследования пользуются показателями, которые свидетельствуют о степени устойчивости предприятия, способности выпускать конкурентоспособную продукцию, обеспечивающую достижение поставленных целей.

Здесь должны анализироваться факторы управления, возможности маркетинговой деятельности, возможности увеличения инвестиций в инновационную деятельность, возможности производственной мощности, возможности увеличения инвестиций в проведение комплексного исследования рынка.

Розничная продажа








Население











Движение товаров в экономическом пространстве





Магазин











Сбыт, поставка





Производственный или массовый потребитель





Поставка





Сбыт, поставка





…

















ПРОИЗВОДИТЕЛЬ








1-ый покупатель


(оптовая фирма)





n-ый покупатель


(розничная фирма)





Поставка





Сбыт, транзитная поставка





�EMBED Unknown���





Отгрузка








Отгрузка





n-ый склад


(оптовый или перевалочный)








1-ый склад


(оптовый или перевалочный)





…





Транспортировка





Транспортировка





Транспортировка





…





Отгрузка





Отпуск товара





Складирование





Складирование





Движение товаров в географическом пространстве





Стимулирование сбыта





Возможная утечка информации





Связи с общественностью (паблик-рилейшнз)





Реклама





Рыночное пространство








Прямой маркетинг





Предприятия (фирмы-производители)


Предприятия (фирмы-покупатели)


Клиенты





Косвенная информация (слухи)





Корректировка товарно-сбытовой политики














Управляющий по рынку D





Управляющий по рынку С





Управляющий по рынку В





Управляющий по рынку А





Планирование маркетинга по А





Реклама 


товаров на А





Комплексное обслуживание по А





Сбыт товаров на А





Маркетинговый директор





Управляющий по товару  А





Комплексное исследование рынка 


товара А





Планирование маркетинга товара А





Сбыт товара А





Реклама товара А





Управляющий по товару  В





Комплексное исследование рынка 


товара В





Планирование маркетинга товара В





Сбыт товара В





Реклама товара В





Управляющий по товару  C





Комплексное исследование рынка 


товара С





Планирование маркетинга товара С





Сбыт товара С





Реклама товара С





Маркет-директор





Планирование маркетинга





Комплексное исследование рынка





Сбыт





Реклама и стимулирование сбыта





Разработка новых товаров





Послепродажное обслуживание





Служба маркетинга





Зам. Ген. директора. Зам. по маркетингу





Отдел торговли





Отдел маркетинга





Отдел сбыта








� См.: Котлер Ф. Маркетинг Менеджмент. – СПб: Питер Ком, 1998. – С. 37


� Также была попытка включения в комплекс маркетинга проектирование во времени и в пространстве результатов маркетинговых исследований («projection»).


� Ромат Е.В.  Реклама. СПб., Питер, 2002.


� Панкратов ф. Г., Баженов IO. К, Шахурин B. Г. Основы рекламы: Учебник. - 8-е изд., перераб. и доп. - М.: Изда�тельско-торговая корпорация «Дашков и K°», 2006.


� У.Р. Рассел Дж. Т. Реклама. - СПб.: Питер, 2004. - 537 с.: ил. - (Серия «Марке�тинг для профессионапов»).
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