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СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА ТОВАРА

Современный маркетинг требует гораздо большего, чем просто создать хороший товар, назначить на него привлекательную цену и обеспечить его доступность для целевых потребителей. Фирмы должны осуществлять коммуникацию. Комплекс маркетинговых коммуникаций (называемый также комплексом продвижения) состоит из четырех основных средств воздействия:
1. реклама,

2. стимулирование сбыта,

3.  связь с общественностью,

4. личная продажа.

Несмотря на то, что стимулирование сбыта – это деятельность, в ходе которой используют целевой набор средств воздействия – купоны, конкурсы, премии и т.п. – все эти подобные средства обладают тремя характерными чертами:

1. привлекательностью и информативностью. Они привлекают внимание и обычно содержат информацию, которая может вывести потребителя на товар,

2. побуждение к совершению покупки,

3. приглашение к совершению покупки. Они содержат четкое предложение незамедлительно совершить сделку.
Фирма прибегает к использованию средств стимулирования сбыта для достижения более сильной и оперативной ответной реакции. Средствами стимулирования сбыта можно пользоваться для оживления падающего сбыта. Однако эффект стимулирования сбыта носит обычно кратковременный характер, и для формирования устойчивого предпочтения к марке эти приемы не годятся.

Стимулирование сбыта – использование многообразных средств стимулирующих воздействие, призванных ускорить или усилить ответную реакцию рынка. 

К ним относится стимулирование потребителей (распространение образцов, купона, предложение о возврате денег, упаковки продаваемые по льготной цене, премии, конкурсы, зачетные талоны, демонстрации), стимулирование сферы торговли (зачеты за закупку, предоставление товаров бесплатно, зачеты дилера за включение товара в номенклатуру, проведение совместной рекламы, выдача премий - толкачей) и стимулирование собственного торгового персонала фирмы (премии, конкурсы, конференции продавцов).
К средствам стимулирования сбыта прибегают большинство организаций, в том числе производители, дистрибьюторы, розничные торговцы, торгово-промышленные ассоциации.
Стимулирования сбыта оказывается наиболее эффективным при использовании его в сочетании с рекламой. 

Решив прибегнуть к стимулированию сбыта, фирма должна определить его задачи, отобрать необходимые средства стимулирования, разработать соответствующую программу, организовать предварительное опробование и претворение в жизнь, обеспечить контроль за ее ходом и провести оценку достигнутых результатов.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА

Задачи стимулирования сбыта вытекают из задач маркетинга товара. Конкретные задачи стимулирования будут различными в зависимости от типа целевого рынка. Среди задач стимулирования потребителей – поощрение более интенсивного использование товара, покупки его в более крупной расфасовке, побуждение лиц пользующихся товаром опробовать его, привлечение к нему тех, кто покупает марки конкурентов. Применительно к розничным торговцам это – поощрение их на включение нового товара в свой ассортимент, поддержание более высокого уровня запасов товара и связанных с ним изделий, подрыв мер стимулирования, предпринимаемых конкурентами формирование у розничных торговцев приверженности к марке и проникновение со своим товаром в новые розничные торговые точки. Что же касается собственных продавцов, то это – поощрение их поддержки нового товара или новой модели, поощрение к проведению ими большего числа посещения клиентов и поощрение к усилию по поднятию уровня внесезонных продаж.
ВЫБОР СРЕДСТВ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА

1. Средства стимулирования сбыта.

Выбор средств стимулирования за​висит от поставленных целей. Все средства можно объединить в три большие группы:

· ценовое стимулирование (продажа по сниженным ценам, льготные ку​поны, дающие право на скидку);

· предложения в натуральной форме (премии, образцы товара);

· активное предложение (конкур​сы покупателей, игры, лотереи).

Основные средства стимулирова​ния можно объединить в соответствии с объектом воздействия (Таб 2).

Применительно к торговой точке различные виды стимулирования можно классифицировать по их про​исхождению и воздействию на клиен​тов:

• Общее стимулирование. При​меняется на месте продажи. Слу​жит инструментом общего оживле​ния торговли.

Этот вид стимулирования одновре​менно объединяет продажу по сни​женным ценам, демонстрацию товара, дегустации, праздничное убранство торго​вых залов, афиши, таблички с поясне​ниями, броские рекламные объявле​ния, а так же рекламную компанию в прессе.

• Избирательное стимулирова​ние - размещение товара вне мест общей выкладки на выгодной позиции.

Товар может быть сосредоточен так​же в каком-либо месте торгового зала, например, выставка-продажа товаров для школьников начальных классов.

Этот вид стимулирования включает также размещение товаров на вынос​ных лотках или в тележках, располо​женных в проходах или на пересече​нии торговых линий.

При этом реклама используется в меньшей степени. Используются толь​ко рекламные планшеты и указатели.

• Индивидуальное стимулирова​ние - осуществляется в местах об​щей экспозиции товаров и,  как пра​вило,  исходит от производителя.

Рекламная афиша, указатель, план​шеты, показывают, что в отношении определенного товара и группы това​ров осуществляется стимулирование в виде снижения цен, конкурсов, игр, премий.

Меры по стимулированию воспри​нимаются потребителем лишь в тот момент, когда он останавливается пе​ред магазинной полкой с конкурирую​щими товарами.

Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных средств. При этом разработчик плана маркетинга учитывает и тип рынка, и конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, и существующую конъюнктуру, и рентабельность каждого из использованных средств. Описание основных средств стимулирования сбыта дается ниже.
Образцы, купоны, упаковки по льготной цене, премии и зачетные талоны. Это основные средства, на которых строится деятельность по стимулированию потребителей. 

Распространение образцов – это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. Образцы могут разносить по принципу «в каждую дверь», рассылать по почте, раздавать в магазине, прилагать к какому-либо другому товару или обыгрывать их в рекламном предложении. Распространение образцов – самый эффективный и самый дорогой способ представления нового товара.
Купоны представляют собой сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. Они могут оказаться эффективными для стимулирования сбыта уже зрелого марочного товара и для поощрения потребителей опробовать новинку.
Упаковки по льготной цене (их называют также сделки с небольшой скидкой с цены) – это предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или на упаковке товара. Это может быть упаковка по сниженной цене, когда по сниженной цене продают один вариант расфасовки товара (например, две пачки по цене одной) или упаковка-комплект, когда продают набор из двух сопутствующих товаров (например, зубная щетка и паста).

Премия – это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия «при упаковке» сопровождает товар, находясь внутри или снаружи упаковки. Так любители пива «Бурвайзер» могут заказать футболки, воздушные шары и сотни других изделий, на которых нанесено название этого пива.
Зачетные талоны – это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки и которую они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах.

Экспозиция и демонстрация товаров в местах продажи. В местах покупки или продажи товара устраивают экспозиции и демонстрации. К сожалению, многим розничным торговцам не нравится возиться с экспозиционными приспособлениями, вывесками, плакатами, которые они сотнями получают ежегодно от производителей.
Стимулирование сферы торговли. Чтобы обеспечить себе сотрудничество со стороны оптовых и розничных торговцев производители пользуются рядом специфических приемов. Например, производитель может предоставить скидку с цены с каждого ящика товара, купленного в определенный отрезок времени. Подобное предложение стимулирует дилеров на совершение закупок большого объема или на приобретение нового товара, который они обычно не покупали.

Производитель может предложить зачет за включение товара в номенклатуру, компенсируя издержки дилера по предоставлению этого товара на публике.

Производитель может предложить бесплатный товар, т.е. несколько дополнительных ящиков посреднику, купившему у него определенное количество товара. Производитель может бесплатно предложить сувениры, несущие на себе название фирмы, такие как ручки, календари, блокноты. 

Профессиональные встречи и специализированные выставки. Отраслевые ассоциации ежегодно проводят съезды своих членов, как правило, сопровождая эти мероприятия устройства специализированных выставок. Продавец рассчитывает получить от участия в специализированной выставке несколько выгод, и в том числе выявить новых потенциальных покупателей, поддержание контактов с клиентурой, предоставление новых товаров, знакомство с новыми заказчиками и увеличение продаж нынешним.
Конкурсы, лотереи и игры.

Разработка программы стимулирования сбыта

Что касается комплексной программы стимулирования, то в отношении ее разработчик плана маркетинга должен принимать ряд дополнительных решений. В частности, деятель рынка должен решить сколь интенсивное стимулирование применить, кто может участвовать в программе, как долго оно будет длиться, когда начнется и какие средства следует выделить для его проведения.

Интенсивность стимулирования. Маркетолог должен принять решение о том сколь интенсивное стимулирование предложить. Для успеха мероприятия необходимо наличие определенного минимуму стимулирования. Более сильный стимул обеспечит и больше продаж, но при постоянно падающем темпе сбыта. Некоторые крупные фирмы, торгующие фасованными товарами широкого потребления, имеют штатных управляющих службой стимулирования сбыта, которые занимаются изучением эффективности ранее проведенных мероприятий и выдают управляющим по товарным маркам рекомендации относительно наиболее подходящих стимулов.

Условия участия. Стимулы могут быть предложены либо всем, либо только каким-то особым группам лиц. Так, премии можно предложить только тем, кто сдает крышки от коробок. В ряде штатов нельзя устраивать лотереи вообще, в других случаях в лотереях не могут участвовать члены семей служащих фирмы и лица не достигшие определенного возраста.
Средства распространения сведений о программе стимулирования. Деятель рынка должен решить, каким образом следует распространять сведения о своей программе стимулирования и подстегивать интерес к ней. Купоны с предложением 15 %-ой скидкой с цены товара можно распространять непосредственно в упаковке, через магазины, по почте или с помощью средств рекламы. Каждому способу распространения присущ свой уровень охвата и издержек.

Длительность программы стимулирования. Если длительность мероприятия по стимулированию сбыта слишком коротка, многие потребители не могут воспользоваться предлагаемыми выгодами, поскольку как раз в это время у них, возможно, не будет потребности в повторных покупках. Если же мероприятие слишком растянуто по времени, предложение потеряет часть своего заряда, толкающего на немедленные действия.
Выбор времени на проведение мероприятий по стимулированию сбыта. Управляющим по товарным маркам необходимо выбрать календарные сроки проведения мероприятий по стимулированию сбыта. Этим сроками будут руководствоваться и производство, и служба сбыта, и служба товародвижения. Кроме того, может понадобиться и проведение ряда не запланированных ранее мероприятий, что потребует налаживать взаимодействие в очень короткие сроки.
Сводный бюджет стимулирования сбыта. Смету на мероприятие по стимулированию сбыта можно разработать двумя способами. Маркетолог может выбрать конкретные меры и обсчитать их стоимость. Однако чаще размер ассигнований определяется в виде процента от общего бюджета.

Оценка результатов программы стимулирования сбыта.
Оценка результатов программы стимулирования сбыта имеет решающее значение, однако ей редко уделяют должное внимание. Когда же производители все-таки занимаются оценкой, они могут воспользоваться одним из четырех методов. Чаще других пользуются методом сравнения показателей сбыта до, в ходе и после проведения программы стимулирования. Предположим, что до проведения кампании фирма занимала 6%-ую долю рынка, которая выросла до 10% в ходе программы, упала до 5% сразу после ее окончания, а через некоторое время поднялась на 7%. Это означает, что программа стимулирования, по всей вероятности, привлекла к товару новых покупателей «на пробу» и обеспечила рост покупок со стороны уже существующих клиентов. По окончании кампании сбыт упал, поскольку потребители некоторое время пользовались своими накопленными запасами. Конечная стабилизация с ростом до 7% свидетельствует о том, что фирма приобрела определенное количество новых пользователей своего товара. Если бы доля рынка марки стабилизировалась на уровне, который существовал до проведения кампании, это означало бы, что программа стимулирования повлияла лишь на характер распределения спроса по времени, не затронув его общего уровня.
Данные о потребительской панели покажут, какие именно группы лиц откликнулись на программу стимулирования и как они стали вести себя после ее окончания. Когда необходимо получить дополнительную информацию, можно провести опросы потребителей, чтобы выяснить, многие ли из них припоминают кампанию стимулирования, что они думали в момент ее проведения, многие ли воспользовались предлагавшимися выгодами, как сказалась она на их последующем покупательском поведении в части выбора марок. Мероприятия по стимулированию сбыта можно оценивать и по средствам проведения экспериментов, в ходе которых изменяют ценностную значимость стимула, длительность его действия и средства распространения информации о нем.
2. Цели стимулирования сбыта.

Стимулирование сбыта может пре​следовать многие цели. Выбор зави​сит 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. 

Цели стимулирования потреби​телей сводятся к следующему:

· увеличить число покупателей;

· увеличить число товаров, куп​ленных одним и тем же покупате​лем (Таб1)

Цели стимулирования

   Таблица 1

	Стратегические
	Специфические
	Разовые

	Увеличить число потребителей;

Увеличить количество товара;

Увеличить оборот до показателей, намеченных в плане маркетинга; 

Выполнить показатели плана продаж.


	Ускорить продажу наиболее выгодного товара; 

Повысить оборачиваемость кого-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.


Продавец не должен быть обойден вниманием производителя, так как от его способностей и умения продать товар зависит успех предприятия.

Цель стимулирования продавца - превратить инертного и безразлич​ного к товару продавца в энтузиас​та.

Торговый посредник, являясь зве​ном между производителем и потре​бителем, представляет собой специ​фический объект стимулирования,  вы​полняющий регулирующие функции.

При этом цели стимулирования мо​гут быть различными:

· придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узна​ваемым;

· увеличить количество товара, по​ступающего в торговую сеть;

· повысить заинтересованность по​средника в активном сбыте той или иной марки товара.

3 Роль стимулирования в жизненном цикле товара.

Любая операция по стимулирова​нию сбыта должна соответствовать текущему этапу в жизненном цикле то​вара. 

3.1 Фаза выпуска. 

В момент выпуска,  сбыту товара препятствуют три основных фактора: торговый персонал не может стать сразу «приверженцем» товара-но​винки.

Поэтому возникает необходимость заинтересовать торгующие органи​зации с помощью стимулирования и предусмотреть специальные меры убеждения торгового персонала в ценности нового товара.

Представители торговли неохотно идут на риск, связанный со сбытом нового товара.

Многочисленные неудачи застав​ляют посредника выжидать до по​следнего,  прежде чем «утвердить» новый товар. Торговая сеть привет​ствует стимулирующую поддержку в период «утверждения» товара. Потребитель также проявляет сдер​жанность при покупке нового товара.

Стимулирование продажи, побуж​дающее его попробовать новый то​вар, облегчает ознакомление с ним. Росту продаж способствует приме​нение специальных пробных цен, предложения образцов, оплата в рассрочку, предоставление допол​нительного количества товара и дру​гое.

3.2 Фаза развития. В период рос​та продаж применение стимули​рования имеет стратегическое значение.

Это особый этап в жизненном цик​ле товара. Он становится известным и регулярно находятся новые покупа​тели. На этом этапе предпочтение отдается рекламе, а не стимулирова​нию сбыта.

Тем не менее, чтобы быстро и эф​фективно реагировать на действия конкурентов, увеличить число торго​вых точек по сбыту товара, выбороч​но воздействовать на объект, используют стимулирование сбыта

3.3 Фаза зрелости. Когда товар хорошо известен и имеет постоянных покупателей, производи​тель использует при​емы стимулирования на посто​янной основе. Эффективность рекламы на этом этапе понижа​ется.

Для оживления интереса к товару используют различные поводы (праздники, внедрения новой упа​ковки).

3.4  К концу фазы зрелости на​ступает насыщение, а затем спад. На этом этапе всякое сти​мулирование прекращается, чтобы не препятствовать выводу товара из обращения.

4. Объекты стимулирования

Таблица 2

	СБЫТОВОЙ АППАРАТ


	ПОСРЕДНИК


	ПОТРЕБИТЕЛЬ



	
	
	

	Целевая премия: Конкурсы; 

Игры.
	Талон на продажу со скидкой; 

Скидки;

Продажа по сниженным ценам; 

Конкурсы; 

Игры.
	Талоны на продажу со скидкой; 

Продажа по сниженным ценам: 

Образцы товаров; Дополнительное количество товара

Упаковка, для дальнейшего пользования;

Испытание товара, дегустация, премии, конкурсы, лотереи.


5. План стимулирования сбыта.

Когда цели определены, в план маркетинга по каждому товару вклю​чаются меры стимулирования сбыта и рекламные мероприятия.

Основной задачей плана стимулирования сбыта является увеличение оборачиваемости товаров на месте их продажи. Его исполнение возла​гается на ответственного за стимулирование, работающего в сот​рудничестве с управляющим по товару и директором по маркетингу.

План стимулирования сбыта включает следующие статьи:

а) Место товара на рынке. Кратко излагаются ос​новные исходные данные, относящиеся к товару, рын​ку, потребителю и конкурентной продукции.

б) Цели на предстоящий год. Указываются выпол​ненные в течение предыдущего года мероприятия по стимулированию сбыта товара и изучению конкуриру​ющей продукции; анализируются результаты этой дея​тельности; описываются проблемы и возможности, ко​торыми следует воспользоваться:

- качественные задачи (улучшение имиджа то​вара в глазах торговой сети за счет ускорения его оборачиваемости);

- количественные задачи (увеличение продаж на 20% к концу периода стимулирования). 

в) Программа действий,

- цель: увеличение сбыта в универсальных магази​нах;

- средства: изучить ситуацию в универсальных мага​зинах, предложив скидку с цены на период «утвержде​ния» товара;

- обоснование: сбыт товара переживает застой, в то время как объем продажи по данному каналу распре​деления растет.

г) Контроль за плановыми мероприятиями. Проверка рентабельности запланированных меро​приятий осуществляется проведением тестов до и по​сле стимулирования сбыта; при этом выбирается не​сколько торговых точек и анализируется продажа до и после стимулирования.

д) Бюджет. Для каждой операции по стимулирова​нию сбыта устанавливается строго определенный бю​джет. Этот бюджет включается в общий годовой бюд​жет.

е) План-график. Намеченные на год мероприятия представляются в графической форме.

План стимулирования сбыта имеет преимущества по срав​нению с планом рекламы: мероприятия по стимулиро​ванию дают немедленный положительный эффект на месте продажи товара, побуждая потребителя не от​кладывать покупки.

Увеличение объема продаж происходит быстро и поддается измерению, в отличие от рекламы. 
СУЩНОСТЬ МОТИВАЦИИ И ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
В настоящее время компании по уровню и динамике своих доходов могут непосредственно оценить выгоды от первоклассного обслуживания потребителей. Потребитель с готовностью заплатит сегодня «лишние деньги», только бы получить обслуживание по высшему разряду. Примером может служить то, как охотно в Москве потребители приобретают специализированные программные продукты тех фирм, которые имеют так называемую «горячую линию» для быстрой и оперативной связи с пользователями, оказания помощи в установке и использовании компьютерных программ.

Компании с производством мирового класса рассматривают затраты на потребителей как долгосрочные и высокоприбыльные капиталовложения, а не обременительные расходы.

А чего еще хотят, чего ждут сегодня покупатели от современных производителей? Без понимания этого также трудно рассчитывать на то, что вам удастся создать надлежащее обслуживание ваших потребителей. Не поняв этого, трудно вообще организовать современный маркетинг на вашем предприятии. Не зная, чего хотят ваши потребители, бессмысленно проводить опросы, составлять анкеты и реализовывать многие другие мероприятия в области маркетинга. Итак, чего же ждут сегодня потребители?

1. Потребители хотят спокойствия и безопасности. Им хочется, чтобы приобретенные продукты не портились, изделия не ломались, короче, не доставляли им никаких лишних хлопот. А если вдруг что-либо все-таки случилось, то у вашей компании должен быть способ быстро исправить ситуацию у потребителя.

2. Потребители очень благодарны тому, кто может позаботиться об их жизненных проблемах, с которыми им самим трудно справиться. Чем более сложным в техническом отношении является изделие, тем больше знаний и умений требуется лицу, продающему это изделие, ответить  на любые вопросы покупателя. У потребителя не всегда есть желание самому вникнуть в премудрости устройства, читая руководство пользователя. Ему нужно, чтобы кто-то быстро и со знанием дела объяснил ему устройство, назначение, способы и варианты применения продукта.

3. Многие компании растут и преуспевают благодаря тому, что является более удобным для своих потребителей.

4. Потребители хотят то предприятий персонального внимания и общения.

5. Потребители хотят качества. Но они еще хотят иметь возможность лично контролировать и оценивать уровень этого качества. И готовы жертвовать ради этого многим. 

6. Потребители хотят иметь возможность вернуть вещи, которые их не вполне устраивают. При этом речь идет не просто о возможности заменить бракованное изделие на добротное. Потребители могут полностью доверять продукту и предприятию, его изготовившему, только в том случае, когда будут уверены, что если чем-то данное изделие им не понравится, они смогут вернуть его обратно и получить свои деньги. Такой подход, помимо прочего, позволяет предприятию лучше количественно оценить степень удовлетворения потребителей и намечать цели в данной области, контролировать степень достижения цели.

7. Потребители хотят, чтобы им доставляли радость и удовольствие. Они хотят, чтобы им было легко общаться с вами. Поэтому они не терпят длинных и сложных инструкций относительного того, что им надлежит делать в случае обнаружения неисправности в изделии, они всегда ожидают, что представители фирмы наготове, чтобы устранить причину их неудовольствия.

8. Потребители хотят жить в атмосфере предсказуемости в отношении вашей фирмы. Это их стремление во многом объясняет почему «Макдональдс» пользуется успехом на севере и на юге СШВ, в Москве и Вашингтоне. Люди просто знают, что им предложат, когда они придут в ресторан этой сети.

Подобное внимание к потребителю неизбежно оборачивается повторными заказами, прирастанием круга постоянных клиентов и наилучшей формой рекламы – реклама из уст в уста, от одних потребителей к другим. 

Модель поведения потребителей
В прошлом продавцы учились понимать своих потребителей в процессе повседневного торгового общения с ними. Однако рост размеров фирм и рынков лишил многих из них непосредственных контактов со своими клиентами. Управляющим приходится все чаще прибегать к исследованию поведения потребителей. Они тратят больше, чем когда-либо раньше, на изучение потребителей, пытаясь выяснить, кто именно покупает, как именно покупает, когда именно покупает, где именно покупает и почему именно покупает.

Основной вопрос: как именно реагируют потребители на различные характеристики товара, цены, рекламные аргументы и т.п., будет иметь огромное преимущество перед конкурентами. Именно поэтому и фирмы и научные работники тратят так много усилий на исследование зависимостей между побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией потребителей. Отправной точкой всех этих усилий является простая модель, представленная на рис. 1. На нем показано, что побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители проникают в «черный ящик» сознания покупателя и вызывают определенные отклики. В левом  прямоугольнике – побудительные факторы двух типов. Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, мет оды распространения и продвижения. Прочие раздражители слагаются из основных сил и событий из окружения покупателя, экономической, научно-технической, политической и культурной среды. Пройдя через «черный ящик» сознания покупателя, все эти раздражители вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций, представленных в правом прямоугольнике: выбор товара, выбор марки, выбор дилера, выбор времени покупки, выбор объема покупки.

Задача деятеля маркетинга – понять, что происходит в «черном ящике» сознания потребителя между поступлением раздражителей и проявлением откликов на них. Сам «черный ящик»  состоит из двух частей. Первая – характеристики покупателя, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них. Вторая часть – процесс принятия покупательского решения, от которого зависит результат. 
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Рис 1 Модель поведения потребителей на рынке
Характеристики покупателя. Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое влияние оказывают факторы культурного, социального, личного и психологического порядка (рис. 2). В большинстве своем это факторы, не поддающиеся контролю со стороны деятелей рынка. Но их обязательно следует принимать в расчет.
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Рис. 2 Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

На покупательском выборе индивида сказываются четыре основных фактора психологического порядка: мотивация, восприятие, усвоение, убеждение и отношения.

В любой данный момент времени человек испытывает множество разнообразных нужд. Некоторые из них имеют биогенную природу, т.е. являются следствием таких состояний внутренней физиологической напряженности, как голод, жажда, дискомфорт. Другие психогенны, т.е. являются результатами таких состояний внутренней психологической напряженности, как нужда в признании, уважении, духовной близости. Большинство этих нужд оказываются недостаточно интенсивными, чтобы мотивировать человека на совершение действия в любой данный момент времени. Нужда, достигшая достаточно высокого уровня интенсивности, становится мотивом. 

Мотив (или побуждение) – нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Удовлетворение нужды снижает  испытываемую индивидом внутреннюю напряженность.

Психологи разработали ряд человеческой мотивации, самые популярные на них  - теория Зигмунда Фрейда и теория А. Маслоу  - предлагают совершенно разные выводы для деятельности по исследованию потребителей и маркетингу.

Теория мотивации Фрейда основана на признании действия определенных психологических сил, формирующих поведение человека и не всегда им осознаваемых. Это можно представить как своего рода ответные реакции человека на действия различных стимулов внутреннего и внешнего характера. Например, мужчина, приобретающий новый модный костюм, может сказать, сто он просто удовлетворяет свою текущую потребность. Однако данная покупка может быть вызвана чувством подражания, престижем, а, в конечном счете – желанием выглядеть модным, современным человеком.

Теория мотивации Маслоу . Авраам Маслоу попытался объяснить, почему в разное время людьми движут разные потребности. Почему один человек тратит массу времени и энергии на самосохранение, а другой – на завоевание уважения окружающих? Ученый считает, что человеческие потребности располагаются в порядке иерархической значимости о наиболее до наименее настоятельных. Разработанная Маслоу иерархия представлена на рис. 3. По степени значимости потребности располагаются в следующем порядке: физиологические потребности в уважении и потребности самосохранения, социальные потребности в уважении и потребности в самоутверждении. Человек будет стремиться удовлетворить в первую очередь самые важные потребности. Как только ему удается удовлетворить какую-то важную потребность, она на время перестает быть движущим мотивом. Одновременно появляется побуждение к удовлетворению следующей по важности потребности.

Например, голодающего человека (потребность №1) не интересуют ни события, происходящие в мире искусств (потребность№5), ни то, как на него смотрят и в какой мере уважают окружающие (потребности №3 и №4) ни то, чистым ли воздухом он дышит (потребность№2). Но по мере удовлетворения очередной наиболее важной потребности на первый план выходит следующая за ней.
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Рис. 3 Иерархия потребностей по Маслоу

Восприятие, или процесс осознания действительных своих нужд и предпочтений, представляет собой перевод ощущений в систему ценностей, обусловленных теми личными качествами (такими как состояние здоровья, полученное воспитание) и условиями социальной среды (место жительства или работы, полученное образование, должность), В которых находится потребитель. В силу этих факторов восприятие носит субъективный характер и может не соответствовать реальной действительности, воспринимать ее в искаженном виде.

Например, не взирая на наличие в конкретном продукте каких-либо дефектов или изъянов, покупатель всегда будет рассматривать и оценивать его под углом своего желания купить именно этот продукт (продукт вообще, а не конкретную марку). Голодный человек будет рассматривать хлеб именно как хлеб, а не его производителя. Точно так же торговая фирма интересуется в первую очередь не столько содержанием предлагаемой ей на реализацию книги или компьютерной программы, а ее назначением (названием) и внешним видом, способным привлечь внимание потребителя, «раскрученной» рекламой. Затем уже по мере проявления реакции рынка, степени удовлетворения целей потребителя на рынке в совокупности со всеми элементами его поведения будет сделан вывод о том, чего стоит та или иная торговая марка.

Усвоение - это определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного опыта. 

Убеждения и отношения. Посредством действий и усвоения приобретает убеждения и отношения. А они в свою очередь влияют на его покупательское поведение.

Убеждение – мысленная характеристика индивидом чего-либо. Производителей очень интересует убеждение людей в отношении конкретных товаров и услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров и марок. На основании этих убеждений люди совершают действия.

 Отношение – сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий. Отношения позволяют индивиду сравнительно стабильно вести себя по отношению к схожим объектам. Человеку не приходится что0то заново интерпритировать, и каждый раз реагировать по-новому. Отношения позволяют экономить физическую и умственную энергию. Именно поэтому они с трудом поддаются изменению. Различные отношения индивида образуют логически связанную структуру, в которой изменение одного элемента может потребовать сложной перестройки ряда других.

Профиль потребителя и методы прогнозирования нужд и запросов потребителей

Потребители существовали задолго до появления маркетинга. Поэтому анализ профиля потребителя – это попытка распознать нужды и запросы потребителей, понять их реакции на те или иные действия компаний производителей, что бы помочь последним эффективно влиять на желание потенциальных покупателей. Анализ потребителя всегда лежит в основе любого плана маркетинга и проводится до начала его разработки.

Анализ потребителя – это система методов изучения существующих и прогнозирования будущих нужд, запросов и предпочтений потенциальных потребителей, выявление факторов, влияющих на изменения запросов и предпочтений, на поведение потребителей на рынке в целом, выявление причин возникновения неудовлетворенных потребностей. 

Анализ потребителя обычно базируется на концепции «7оs» (по начальным буквам английских терминов) и складывается из определения следующих элементов:

1. участников рынка (кто осуществляет покупки на рынке?);

2. предметов рынка (какие продукты покупаются и продаются на рынке, какие неудовлетворенные потребности существуют?);

3. целей, которые ставят перед собой участники рынка (почему они покупают?);

4. организаций, присутствующих на рынке (кто взаимодействует с потребителями на рынке?);

5. операционных процессов рынка (как осуществляются покупки на рынке?);

6. возможностей приобретения (когда осуществляются покупки на рынке?);

7. каналов сбыта (где осуществляются покупки на рынке?).

Эффективный маркетинг сегодня – это не просто добросовестный анализ имеющихся на рынке возможностей для реализации товаров и услуг. Сплошь и рядом оказывается так, что подготовленное обследование не принимает во внимание какой-то один, не важный на первый взгляд фактор. А в скором времени оказывается, что именно он приобретает решающее значение. Сегодня маркетинг – это уже не столько анализ сложившихся на рынке спроса и структуры потребительских предпочтений, сколько поиск возможностей для расширения емкости рынков, прогнозирование будущих потребителей. Чтобы успешно конкурировать на рынке сегодня, необходимо заблаговременно предвидеть и предугадывать малейшие изменения в предпочтениях, нуждах и запросах потребителей, заранее перестраивая под них свою производственную программу. 

Прежде чем говорить о будущих нуждах и запросах потребителей, необходимо детализировать составные элементы поведения потребителей на рынке. Центральное место здесь занимают запросы и предпочтения потребителей. Другими важными элементами являются стимулы, ощущения, мотивы, осознание и восприятие ими информации.

Стимулы – это внутренние побудительные мотивы, лежащие в основе поведения потребителя на рынке, обусловленные совокупностью внешних и первичных внутренних причин. Внешними фактором может быть хозяйственная среда (рост или спад в экономике, темпы инфляции и т.п.). К числу внутренних первичных факторов относятся обычно самые простые желания людей (чувство голода, жажды, желание безопасности и т.п.) и организаций (избежать банкротства, расплатиться с кредиторами и пр.). Именно совокупность этих факторов и лежит в основе тех стимулов, которые движут потребителями на рынке.

Ощущения – это форма представления потребителями своих стимулов поведения на рынке, форма осознания ими своих первичных потребностей. При этом важно отметить, что истинные ощущения людей от них самих не зависят и им не подконтрольны. Ощущения – во всех случаях нечто производное, вторичное от стимулов и определяются только ими. Например, человек в универсаме не может контролировать свою зрительную реакцию на выкладку товаров, их упаковку и т.п., поскольку общее зрительное восприятие предметов от человека не зависит (он видит столько продуктов, сколько расположено поблизости).

Контрольный опросный лист по применению модели анализа поведения потребителей на рынке
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Стимулы   1. Выяснить, достаточное ли внимание уделяет ваша фирма изучению побудительных мотивов поведения потребителей на рынке (службы маркетинга, производства и сбыта)

2. Сопоставить действия вашей компании с мерами, предпринимаемыми конкурентами.

3. Проверить, соответствуют ли дизайн, упаковка, конструкция, акценты в рекламе (выбранные сравнительные преимущества в конкурентной борьбе) стимулам клиентов, подталкивают ли они их к покупке.

Ощущения 1. Определить, каким образом можно воздействовать на чувства людей и побудительные мотивы их поведения на рынке, чтобы привлечь их внимание к вашим изделиям /услугам.

2. Выяснить, за счет чего (каких сравнительных преимуществ – не всех, а наиболее важных) и каким образом (какой рекламы или других форм продвижения продукта на рынке) ваша фирма сумеет выделиться на рынке, т.е. привлечь внимание потребителей именно к своей торговой марке.

3. Определить, за счет чего можно создать положительный имидж вашего продукта или улучшить сложившийся.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Ясно, что стимулирование сбыта играет важную роль в рамках комплекса продвижения. Его использование требует четкой постановки задач, выбора подходящих средств, разработки программ действий, предварительного опробования ее, претворения в жизнь, и оценки достигнутых результатов. 

Приступая к стимулированию сбыта, 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 сбыта. Кратковременность мероприя​тия побуждает потребителя бы​стро воспользоваться выгодой. 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 сбыта товара.

Побудительные факторы маркетинга





Товар, цена, методы распространения, продвижение





Экономические, научно – технические, политические, культурные





«черный ящик» сознания покупателей





Характеристики покупателя:


Культурные, социальные, личные, психологические





Процесс принятия решения покупателем: 


Осознание проблемы, поиск информации, оценка информации, принятие решений, поведение после покупки





Ответные реакции покупателя:


Выбор товара, выбор марки, выбор дилера, выбор времени покупки, выбор объекта покупки





Прочие раздражители





Факторы культурного порядка:


Культура, субкультура, социальное положение





Социальные факторы:


Референтные группы, семья, роли и статусы





Покупатель





Личностные факторы:


Возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, образ жизни, тип личности и представление о самом себе





Психологические факторы:


Мотивация, 


Восприятие,


 Усвоение, 


Убеждение и отношения








Потребности в самоутверждении и саморазвитии





Потребности в уважении (самоуважении, признание окружающих, статус)





Социальные потребности (чувство духовной близости, любовь)





Потребности самосохранения (безопасность, защищенность)





Физиологические потребности (голод, жажда)





Переменные модели





Меры, предпринимаемые компанией по каждой переменной








