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ЧАСТЬ 1

ВВЕДЕНИЕ

“Маркетинг” означает деятельность в сфере рынка. Однако маркетинг как система экономической деятельности включает гораздо больше.

Применять маркетинг – значит реализовывать системный подход к управленческой деятельности с четко поставленной целью, детализированной совокупностью мероприятий, направленных на ее достижение, а также использовать соответствующий организационно-экономический механизм.

Организация маркетинга – это структурное построение для управления маркетинговыми функциями, устанавливающее подчиненность и ответственность за выполнение тех или иных заданий.

Под влиянием высоких темпов научно-технического прогресса, роста масштабов и усложнения производства, быстрого изменения потребительского спроса, других факторов, изменяются характер и направление целей предприятия, а также способы их достижения. В силу этого, маркетинговые структуры должны обладать определенной гибкостью и приспосабливаемостью.

Маркетинговые структуры могут быть гибкими только в том случае, если они способны менять свои организационные формы при изменении маркетинговой стратегии. Важным условием для этого выступает наличие информации о внутреннем состоянии дел на предприятии и внешней среде маркетинга, которая представлена демографическими, политическими и культурно-историческими факторами. 

Целью данной курсовой работы является рассмотрение принципов и особенностей построения организационных структур управления маркетингом – на основе обобщения и анализа публикаций по данной теме.
1. Условия формирования структур службы маркетинга

Достижение целей 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. Каждое предприятие (фирма) создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинговых целей ( выявление неудовлетворенного спроса покупателей, географическое расширение рынков, изыскание новых сегментов рынка, увеличение прибыли и т.д.)

Вместе с тем маркетинговые структуры в значительной степени зависят от размера ресурсов предприятия, специфики выпускаемой продукции и рынков, на которых они реализуются, от сложившейся структуры управления предприятием.
2. Виды организационных структур службы маркетинга

Несмотря на очень большое число вариантов, реальное объединение маркетинговой деятельности предприятий чаще всего осуществляется по функциям  или по товарам. Организационная структура службы маркетинга может иметь одну из следующих ориентации по:

· функциям

· товарам;

· рынкам и покупателям; 

· регионам;

· функциям и товарам; 

· функциям и рынкам; 

· функциям и регионам

Структура функционального типа целесообразна для предприятий, у которых количество товаров и рынков невелико (рис. 1). В этом случае рынки и производимые товары рассматриваются как, однородные, для работы с которыми создаются специализированные отделы. 
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Рис. 1 Функциональная структура маркетинга

Функциональная организация маркетинга на предприятии выступает базовой для остальных форм. Она основана на разделении труда по установившимся и вновь возникающим функциям, на специализации работников. Кроме указанных подразделений, в отделе маркетинга могут быть созданы группы планирования маркетинга, новых товаров и другие.

Функциональная организация отдела маркетинга эффективна при стабильной конъюнктуре рынка, когда производственно-сбытовая деятельность предприятия постоянна, при небольшой номенклатуре выпускаемой продукции.

При товарной организации маркетинга появляется возможность координации комплекса маркетинга по каждому товару (или товарной группе) небыстрого реагирования на возникающие на рынке проблемы.

Достоинства структуры

· функциональная  специализация маркетологов является условием роста их профессиональной квалификации;

· простота управления: каждый исполнитель выполняет определенный крут функций;

Недостатки структуры

· снижение эффективности при увеличении номенклатуры выпускаемой продукции;

· отсутствие ориентации на нововведения, выпуск новой продукции;

· необходимость координации деятельности отдельных маркетинговых подразделений.

Для предприятий, выпускающих большое количество разнообразной продукции, требующей специфических условий производства и сбыта, целесообразна организация маркетинга по товарному принципу (рис. 2). Управляющий по определенному товару координирует весь комплекс маркетинга по этому товару и быстрее реагирует на возникающие на рынке проблемы. Такая маркетинговая структура обходится дороже, чем функциональная, поскольку требуется больше расходов на оплату труда из-за увеличения количества работников. Поэтому организация службы маркетинга по товарному принципу распространена только на крупных предприятиях, где объем продаж каждого товара достаточен для того, чтобы оправдать неизбежное дублирование в работе. Подобная маркетинговая структура в развитых странах имеет место в крупных децентрализованных компаниях, где каждый филиал специализируется на выпуске конкретного товара.
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Рис. 2 Организационная структура маркетинга по товарам
Маркетинг конкретного товара в последнее время приобретает большее значение потому, что в странах развитого рынка дифференциация товара становится одним из главных факторов конкурентной борьбы. В этой связи важной является деятельность управляющего по товару. 
В круг его обязанностей входит:

· составление плана и бюджета маркетинга своего товара;

· прогнозирование возможных изменений на рынке товара;

· сбор информации и изучение деятельности конкурентов;

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

· контроль за соотношением цен и соблюдением статей бюджета;

· введение новых товаров и снятие с производства старых.
Достоинства структуры

· каждая группа, входящая в отдел маркетинга, имеет возможность выполнять функции маркетинга в полном объеме;

· возможность изучать основных потребителей по каждому товару;

· возможность учесть требования к упаковке, сбыту и рекламе каждого товара, выпускаемого предприятием.

Недостатки структуры

·  более высокий уровень расходов по сравнению с функциональной структурой, так как требуется большее количество работников в отделе маркетинга;

· значительное количество маркетинговых функций, выполняемых одним маркетологом, дублирование выполняемых функций разными группами отдела маркетинга.

Для предприятий, продающих свою продукцию на разных рынках, где наблюдаются неодинаковые товарные предпочтения, а товары требуют специфического обслуживания, целесообразна организация маркетинга по рынкам (рис. 3). Рынком может выступать отрасль промышленности либо сегмент однородных покупателей. Введение должности управляющего по рынку ставит запросы покупателей в центр внимания. Основные рынки закрепляются за управляющими по рынкам, последние сотрудничают со специалистами функциональных подразделений в разработке планов по различным направлениям функциональной деятельности. Для каждого рынка должна быть выработана своя стратегия маркетинга.
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Рис. 3 Организационная структура маркетинга по рынкам

Достоинства структуры

·  возможность разработки комплексной программы выхода на рынок;

·  в центре внимания — запросы покупателей каждого рынка;

·  возможность более достоверно прогнозировать  конъюнктуру отдельных рынков.

 Недостатки структуры

· недостаточное знание товара;

· возможность дублирования функций;

· большое количество разных функций, выполняемых одним маркетологом.

На предприятиях, выпускающих продукцию, покупаемую многими регионами, в каждом из которых целесообразно учитывать специфику потребления этой продукции, маркетинговые структуры могут быть организованы по регионам (рис. 4). При организации маркетинга по региональному принципу торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемой территории и работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды. Такая маркетинговая структура чаще всего встречается в крупных децентрализованных фирмах (особенно международных) с обширными рынками, которые иногда разграничиваются на отдельные зоны и районы. 

Достоинства структуры

· возможность учесть специфику потребления продукции покупателями в отдельных регионах;

·  создание возможности более достоверно прогнозировать конъюнктуру рынков в региональном разрезе.

Недостатки структуры

· проблемы координации деятельности;

· дублирование функций;

· большое   количество   разных функций, выполняемых одним маркетологом.

Функционально-товарная организация отдела маркетинга предполагает сочетание функционального и товарного принципов; работники отдела маркетинга специализируются на выполнении отдельных функций по каждому товару (рис. 4). Деятельность работников отдела маркетинга координируется.
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Рис. 4 Функционально-товарная организационная

структура службы маркетинга

Функционально-рыночная организация отдела маркетинга характеризуется сочетанием функционального и рыночного принципов (рис.5). Работники отдела маркетинга специализируются на выполнении функций в разрезе отдельных рынков.
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Рис. 5 Функционально-рыночная организационная

структура службы маркетинга

Функционально-региональная организация отдела маркетинга основана на сочетании функционального и регионального принципов (рис. 6).
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Рис. 6 Функционально-региональная организационная

структура службы маркетинга

3. Принципы построения организационных 
структур службы маркетинга

При организации маркетинговой структуры предприятия необходимо соблюдение следующих принципов ее построения:
· Единство целей. Базовыми целями являются: объем продаж, прибыль, отношение прибыли к объему продаж, доход на одну акцию, доля предприятия на рынке, структура капитала (т.е. доля субсидированного капитала). При этом цели не должны исключать друг друга.

· Простота маркетинговой структуры. Простота и четкость построения организационной структуры способствуют более легкому приспособлению к ней персонала предприятия и, следовательно, активному участию в реализации целей.

· Эффективная система связей между подразделениями, обеспечивающая четкую передачу информации. Система связей должна обязательно иметь обратную связь.

· Принцип единого подчинения. Служащий должен получать приказы только от одного начальника. Для совокупности выполняемых функций, имеющих одну и ту же цель, должен быть один руководитель.

· Малозвенность маркетинговой структуры. Чем меньшим количеством звеньев характеризуется структура, тем менее длительной оказывается передача информации снизу вверх и распоряжений дирекции сверху вниз.

· Координацию ответственности должно осуществлять высшее руководство службы маркетинга.

· Маркетинговые структуры должны обладать определенной гибкостью и приспособляемостью, т.к. под влиянием быстрого изменения потребительского спроса, высоких темпов научно-технического прогресса, роста масштабов и усложнения производства, изменяется характер и направление целей предприятия, способы их достижения. Организационные перестройки могут быть быстрыми и без снижения эффективности работы предприятия, если способность к изменениям заложена в самой структуре. Для того чтобы маркетинговые структуры были гибкими, предприятия должны постоянно располагать текущей информацией о внутреннем состоянии дел и внешней среде, которая представлена демографическими, экономическими, природными, техническими, политическими и культурными факторами.
4.  Типы структур службы маркетинга

Организационные структуры могут быть двух типов: «жесткие» (механистические); «мягкие» (организмические). 
Жесткая структура имеет следующие особенности: круг обязанностей работников четко определен контрактом; усилена централизация и специализация власти; работник не обязан выполнять работу, не предусмотренную должностью; действует множество формальных инструкций. Такие организационные структуры эффективны  в условиях стабильной внешней среды. 
В изменчивей среде более целесообразны «мягкие» структуры. Они менее специализированы по сравнению с жесткими, в них преобладает децентрализация полномочий. Круг обязанностей работников определен примерно, и работник обязан выполнять любую, связанную с основной, работу Содержание работ постоянно меняется, а от исполнителей руководство ждет предложений по улучшению работы. Формальных инструкций в «мягких» структурах немного, а отношения между работниками лучше. «Мягкость» оргструктуры обеспечивает благоприятный климат для нововведений и способствует выдвижению новых идей.

5. Функциональные направления внутри службы маркетинга

Немалое значение для достижения поставленных маркетинговых целей имеет создание внутренних организационных подразделений в службе маркетинга предприятия (фирмы). Здесь, как правило, организуются следующие структурные подразделения.
1. Отдел по исследованию рынка, включающий: информационно-исследовательскую группу (бюро); группу (бюро) по исследованию спроса на продукцию; группу (бюро) технического обслуживания исследования рынка.
· В информационно-исследовательской группе необходимы специалисты по экономической информации, в области сбора и переработки коммерческой информации, библиотечно-информацнонного обслуживания.

· Группа по исследованию спроса на продукцию должна иметь специалистов в области анализа и прогнозирования спроса.
· В группе технического обслуживания исследования рынка нужны специалисты по автоматизированной обработке информации и по ЭВМ.

2. Отдел по управлению ассортиментом продукции, включающий группы (бюро) по: управлению ассортиментом старой продукции; управлению ассортиментом новой продукции. В указанных подразделениях должны быть специалисты по формированию ассортимента продукции, а также по качеству продукции.

3. Отдел сбыта, содержащий подразделения по оперативно-сбытовой работе, число и название которых определяются в основном широтой номенклатуры производимой продукции и спецификой производственно-хозяйственной деятельности предприятия.

4. Отдел по формированию спроса и стимулированию сбыта. В состав него, как правило, входят группы (бюро): рекламы; стимулирования сбыта. Группу рекламы должны составлять специалисты по основным формам и средствам рекламы, экономист по ассигнованиям на рекламу, специалисты по организации выставок и ярмарок, витрин, демонстрации товаров, организации фирменных магазинов и проведению торговых мероприятий.

5. Отдел сервисного обслуживания создается только на предприятиях (фирмах), производящих сложную технику, машины. В отделе должны работать специалисты по управлению сетью сервисного обслуживания, ремонтными  мастерскими,   по  обеспечению запасными  частями   мастерских  и центров обслуживания.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Очевидно, что не существует универсальной формы для организации работы на основе принципов и методов маркетинга, равно как нет и единой схемы построения маркетинговой работы. Конкретные формы и содержание такой деятельности могут существенно различаться в за​висимости от характера хозяйственной организации и тех внешних условий, в которых она протекает. Главное при маркетинговом подходе — целевая ориентация всех мероприятий, слияние в единый технологический процесс отдельных направлений исследований, производства, торговли. Поэтому-то и отечественные организации, производственные предприя​тия и объединения, внешнеторговые  фирмы  вполне могут принять на вооружение принципы и методы современного маркетинга для успешного проведения торговых операций в широком смысле: от создания нового товара до его обслуживания у покупателя.

Таким образом, на предприятиях могут существовать разные варианты организации отделов маркетинга, каждый из которых обладает своими специфическими особенностями, достоинствами и недостатками. Когда выбирается тот или иной вариант организации отдела маркетинга на предприятии необходимо стремиться к тому, чтобы маркетинговая структура была простой. Простота и четкость построения организационной структуры способствуют более легкому приспособлению к ней персонала и, следовательно, активному участию в реализации целей;  на одного сотрудника отдела маркетинга возлагалась ответственность за выполнение ограниченного количества функций. Чем больше товаров находится в ведении маркетолога, тем с меньшим количеством функций он в состоянии справиться.

  Желательность использования маркетинга как средство повышения  эффективности  производственно-коммерческой деятельности превращается в необходимость и становится возможной, если предприятия  — производители товаров — располагают в своей хозяйственной деятельности достаточной свободой, позволяющей им оперативно откликаться на изменения рыночной конъюнктуры, маневрировать своими ресурсами, производственными и иными возможностями для достижения поставленных рыночных целей.

Ныне, когда предприятия, с одной стороны, получили широкие права, а с другой свободный рынок  с  жёсткой  конкуренцией, использование маркетинга становится для них настоятельной необходимостью. Однако его рациональное использование сопряжено с известными трудностями не только организацион​ного и технического характера, но и психологического плана. Требуется значительная перестройка логики мышления и психологии поведения не только руководящего звена хозяйственных единиц, но и рядовых работников, трудовых коллективов в целом.

Ориентация на рынок сбыта является основным приз​наком маркетинговой стратегии управления фирмой и выражается, прежде всего, в перенесении центра управленческих решений в сбытовые звенья корпорации. Основными объектами изучения и воздействия выступают потребитель, конкуренты, конъюнктура самого рынка и характеристики товара. Задачей является гибкое и постоянное реагирование на изменения условий сбыта.

ЧАСТЬ 2

ВВЕДЕНИЕ

Маркетинг затрагивает жизнь каждого  из  нас.  Это  процесс,  в  ходе которого разрабатываются и предоставляются в  распоряжение  людей  товары  и услуги, обеспечивающие определённый  уровень  жизни.  Маркетинг  включает  в себя множество  самых  разнообразных  видов  деятельности,  в  том  числе  и маркетинговые   исследования,    разработку    товара,    организацию    его распределения, установление цен, рекламу и  личную  продажу.  Многие  путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда  как  на  самом  деле  он сочетает в себе несколько видов  деятельности,  направленных  на  выявление, обслуживание,  удовлетворение  потребительских  нужд  для   решения   целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до  и  продолжается ещё долго после акта купли-продажи.

       Практическая деятельность маркетинга  оказывает  большое  влияние  на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и  рядовых  граждан.  В качестве её целей выдвигаются такие, как достижение  максимально  возможного высокого    потребления,     достижение     максимальной     потребительской удовлетворённости, предоставление потребителям максимально широкого  выбора, максимальное повышение качества жизни.  Многие  считают,  что  целью  должно быть  именно  повышение  качества  жизни,  а  средством  её   достижения   – применение  концепции  социально-этичного   маркетинга.   Интерес   к   этой деятельности усиливается по мере того, как всё большее число  организаций  в сфере предпринимательства, в  международной  сфере  и  некоммерческой  сфере осознают, как именно маркетинг способствует их более  успешному  выступлению на рынке.

       На современном этапе перехода к рыночным отношениям  в  нашей  стране стимулирование сбыта продукции начинает  играть  важную  роль  для  успешной деятельности   любого   предприятия.   Возросшая    конкуренция    вынуждает предприятия - изготовителей идти  на  все  большие  уступки  потребителям  и посредникам в сбыте своей продукции с помощью  стимулирования.  Кроме  того, объективным  фактором  возрастания  роли  стимулирования  является  то,  что эффективность рекламы снижается из-за растущих издержек и рекламной  тесноты в средствах массовой  информации.  Поэтому  все  большее  число  предприятий прибегает с стимулированию сбыта, как к средству, которое  может  эффективно поддержать рекламную  кампанию,  и  целью  данной  работы  является  описать значение и важность маркетинга, а особенно стимулирования сбыта.

1. Роль стимулирования сбыта в маркетинге

Стимулирование сбыта — использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка.

Стимулирование влияет на  поведение  потребителя,  превращая  его  из потенциального в реального покупателя.

       Есть операции по стимулированию сбыта, которые относятся  к  жесткому типу - существенное снижение цен, продажа дополнительного количества  товара при неизменных ценах. Это эффективно, если  речь  идет  о  коротком  отрезке времени, но дорого обходятся производителю.

       В настоящее время эти операции по стимулированию  сбыта  носят  более мягкий характер (игры, конкурсы покупателей и пр.). Они более  эффективны  в создании позитивного имиджа товара. Сочетание «жестких» и  «мягких»  методов стимулирования сбыта побуждает покупателя к совершению  немедленной  покупки и  если  стимулирование  отвечает  ожиданиям  покупателя  и  согласуется  со спецификой  товара,  то  оно  внушает  потребителю   симпатию,   интерес   и преданность с меньшими, по сравнению с рекламой, затратами.

За последние годы объем деятельности по стимулированию сбыта резко возрос. С 1969 по 1976 г. расходы на стимулирование сбыта ежегодно увеличивались на 9,4% против 5,4% на рекламу. 

Стремительному росту деятельности по стимулированию сбыта, особенно на потребительских рынках, способствовали несколько факторов:

· Сегодня высшее руководство охотнее воспринимает стимулирование в качестве одного из эффективных орудий сбыта. 

· Все большее число управляющих по товарам обретают умение пользоваться средствами стимулирования сбыта. 

· На управляющих по товарам оказывают постоянно усиливающееся давление, требуя роста сбыта. 

· Все большее число конкурентов начинают заниматься деятельностью по стимулированию сбыта. 

· Посредники требуют все больших уступок со стороны производителей.

· Эффективность рекламы снижается из-за растущих издержек, рекламной тесноты в средствах распространения информации и законодательных ограничений.

1.1. Цели стимулирования сбыта

       Стимулирование  сбыта  -  ключевой  элемент  маркетинговых  кампаний, заключается  в  применении  разнообразных,  преимущественно   краткосрочных, побудительных средств, призванных ускорить или увеличить  продажи  отдельных товаров или услуг потребителям или торговым предприятиям.  В  то  время  как реклама  предлагает  основание  для  покупки  товара,  стимулирование  сбыта поощряет   ее.   Стимулирование   сбыта    включает    различные    средства стимулирования   потребителей   -   распространение    образцов,    купонов, предложения  компенсации,  снижение  цен,  премии,   призы,   вознаграждение клиентов, бесплатные пробы,  гарантии,  продажа  на  определенных  условиях, перекрестное (совместное) стимулирование,  демонстрации  в  местах  продажи; стимулирование  торговли  -  снижение  цен,  pекламные  и   демонстрационные скидки, бесплатные товары;  стимулирование  деловых  партнеров  и  персонала торговой службы - торговые выставки  и  конференции,  соревнования  торговых представителей и специальная реклама.

Стимулирование сбыта может преследовать многие цели. Выбор зависит от того, на кого направлено стимулирование (целевых аудиторий).

Потребитель,  несомненно,  обладает   наибольшей   значимостью.   Вся политика маркетинга сводится к воздействию именно  на  потребителя.  Широкий спектр приемов стимулирования сбыта был создан с единственной целью -  самым эффективным образом  привлечь  потребителя  к  товару  и  удовлетворить  его запросы.

Цели стимулирования потребителей сводятся к следующему:

       - увеличить число покупателей;

       - увеличить число товаров, купленных одним и тем же покупателем.

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  безразличного  к  товару потребителя в энтузиаста.

Торговый   посредник,   являясь   звеном   между   производителем   и потребителем,  представляет  собой  специфический   объект   стимулирования, выполняющий регулирующие функции.

       При этом цели стимулирования могут быть различными:

       -  придать  товару  определенный  имидж,  чтобы  сделать  его   легко

узнаваемым;

       - увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть;

       - повысить заинтересованность посредника в  активном  сбыте  той  или иной марки товара.

     Если  обобщить  вышесказанное,  то  придем  к  схеме,  представляющей стратегические, специфические и разовые цели стимулирования сбыта:

Таблица 1

	СТРАТЕГИЧЕСКИЕ

Увеличить число потребителей;

Увеличить количество товара;

Увеличить оборот до показателей, намеченных в плане маркетинга;

Выполнить показатели плана продаж.
	СПЕЦИФИЧЕСКИЕ

Ускорить продажу выгодного товара;

Повысить оборачиваемость какого-либо товара;

Избавиться от излишних запасов;

Придать регулярность сбыту сезонного товара;

Оказать противодействие возникшим конкурентам;

Оживить продажу товара, сбыт которого переживает застой.
	РАЗОВЫЕ
Извлечь выгоду из ежегодных событий (Рождество, Новый год и т.д.);

Воспользоваться отдельной благоприятной возможностью (годовщина создания фирмы, открытие нового филиала и т.п.);

Поддержать рекламную компанию.




1.2. Роль стимулирования в жизненном цикле товара

Любая  операция  по  стимулированию  сбыта   должна   соответствовать  текущему этапу в жизненном цикле товара.

       1.  Фаза  выпуска.  В  момент  выпуска,  сбыту  товара   препятствуют некоторые  основные  факторы:  торговый  персонал  не  может   стать   сразу «приверженцем»    товара-новинки.    Поэтому     возникает     необходимость заинтересовать   торгующие   организации   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 заставляют посредника  выжидать до  последнего,  прежде  чем  «утвердить»   новый   товар.   Торговая   сеть приветствует  стимулирующую  поддержку  в   период   «утверждения»   товара.

Потребитель  также  проявляет  сдержанность  при  покупке   нового   товара. Стимулирование продажи, побуждающее его попробовать новый  товар,  облегчает ознакомление  с  ним.  Росту  продаж  способствует  применение   специальных пробных  цен,  предложения  образцов,  оплата  в  рассрочку,  предоставление дополнительного количества товара и другое.

       2. Фаза развития. В период  роста  продаж  применение  стимулирования имеет стратегическое значение. Это особый этап в жизненном цикле товара.  Он становится известным и регулярно находятся новые покупатели. На  этом  этапе предпочтение отдается рекламе, а не  стимулированию  сбыта.  Тем  не  менее, чтобы быстро и эффективно реагировать  на  действия  конкурентов,  увеличить число торговых точек по сбыту товара, выборочно  воздействовать  на  объект, используют стимулирование сбыта.

       3. Фаза зрелости. Когда товар  хорошо  известен  и  имеет  постоянных покупателей, производитель использует приемы  стимулирования  на  постоянной основе. Эффективность  рекламы  на  этом  этапе  понижается.  Для  оживления интереса к товару используют различные поводы  (праздники,  внедрения  новой упаковки и другое).

       4. К концу фазы зрелости наступает насыщение, а затем спад.  На  этом этапе всякое стимулирование прекращается,  чтобы  не  препятствовать  выводу товара из обращения.

       Приступая к стимулированию сбыта, следует помнить:

       1. Стимулирование  эффективно  только  тогда,  когда  его  применение

увязывается с жизненным циклом товара и согласуется  с  четко  определенными целями.

       2.  Более   эффективным   является   относительно   непродолжительное стимулирование сбыта. Кратковременность  мероприятия  побуждает  потребителя быстро  воспользоваться  выгодой.  Товар,  приобретаемый  один  раз  в  год, нуждается в  краткосрочном  стимулировании  (4-6  недель)  в  момент,  когда покупка наиболее вероятна.

       3. Меры по стимулированию и товар 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.

2. Средства стимулирования сбыта

К ним относятся:

a. стимулирование потребителей (распространение образцов, купоны, предложения о возврате денег, упаковки, продаваемые по льготной цене, премии, конкурсы, зачетные талоны, демонстрации);

b. стимулирование сферы торговли (зачеты за закупку, предоставление товаров бесплатно, зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру, проведение совместной рекламы, выдача премий-толкачей, проведение торговых конкурсов дилеров); 

c. стимулирование собственного торгового персонала фирмы (премии, конкурсы, конференции продавцов).

Средства стимулирования сбыта можно разделить на способствующие и не способствующие созданию рекламодателю "привилегий у потребителей". Средства, способствующие формированию привилегий в глазах потребителей, обычно сопровождают торговое обращение предложением льготной сделки, как это имеет место при распространении бесплатных образцов, купонов с напечатанным на них торговым обращением, и премий, непосредственно связанных с товаром. Среди средств стимулирования сбыта, не создающих привилегий в глазах потребителей, — упаковки, продаваемые по льготной цене, премии потребителям, непосредственно не связанные с товаром, конкурсы и лотереи, предложения возврата денег потребителям и скидки розничным торговцам. Использование средств, способствующих формированию привилегий в глазах потребителей, помогает укрепить осведомленность о марочном товаре и понимание его сути.

3. Процесс разработки программы стимулирования сбыта

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.

Этапы разработки программы стимулирования сбыта схематично представлен на рис.7.










Рис. 7 Этапы разработки программы стимулирования сбыта

3.1 Планирование программы стимулирования сбыта

3.1.1. Постановка задач стимулирования сбыта

3адачи 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 использования товара, покупки его в более крупной расфасовке, побуждение лиц, не 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 посещений клиентов и поощрение к усилиям по поднятию уровня внесезонных продаж. 

3.1.2.  Выбор средств стимулирования сбыта

При решении задачи стимулирования сбыта разработчик плана маркетинга учитывает и тип рынка, и конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, и существующую конъюнктуру, и рентабельность каждого из используемых средств.

       Средства  стимулирования  сбыта  различаются  в  зависимости  от   их специфических задач. Торговля обращается к  стимулированию  для  привлечения новых покупателей, поощрения  постоянных  клиентов  и  побуждения  случайных потребителе сделать одну покупку. Новые потребители, решившие  купить  товар «на пробу», делятся на три группы: те,  кто  обычно  покупает  другую  марку товаров той же категории; те, кто предпочитает товары другой категории;  те, кто  часто  меняет  свои  предпочтения.  Стимулы  часто  привлекают   именно последний тип покупателей, ибо потребители иной марки или категории  товаров в  меньшей  степени  поддаются  влиянию   мероприятий   по   стимулированию.

Потребители,  часто  меняющие  предпочтения,  в  первую   очередь   обращают внимание  на  низкую  цену  товара,  его  полезность  или  премии,   поэтому маловероятно,  что  поощрение  способно  превратить  таких   «меркантильных» покупателей в постоянных клиентов. Стимулирование сбыта на рынке  однородных товаров вызывает краткосрочный  рост  продаж,  но  оказывает  незначительное влияние на рост доли рынка компании. Ha рынке различающихся  торговых  марок стимулирование сбыта может оказать  значительное  воздействие  на  изменения рыночных долей поставщиков.

Основные средства, на которых строится деятельность по стимулированию потребителей - образцы, купоны, упаковки по льготной цене, премии и зачетные талоны. 

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 сделками 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). Своей способностью стимулировать кратковременный рост сбыта упаковки по льготной цене превосходят даже купоны.

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. В качестве премии может выступать и сама упаковка, если она представляет собой емкость многоразового пользования. Бесплатная почтовая премия — это товар, высылаемый потребителям, которые представили доказательство покупки товара, например крышку от коробки. Самоликвидирующаяся премия — это товар, продаваемый по цене ниже обычной розничной потребителям, которые запрашивают его. Сегодня производитель предлагает потребителям самые разнообразные премии с нанесенным на них названием фирмы (футболки, кружки, шары и т.п. с символикой фирмы). 
Зачетные талоны — это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки и которую они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах. Торговцы, применяющие зачетные талоны первыми, обычно привлекают к себе новую дополнительную клиентуру. Другие торговцы применяют эти талоны в оборонительных целях, но в конце концов зачетные талоны оборачиваются обузой для всех. И тогда некоторые торговцы просто принимают решение отказаться от них, предложив взамен более низкие цены.

Инструментами стимулирования сферы торговли являются экспозиции и демонстрации товара в местах продажи.

В местах покупки или продажи товара устраивают экспозиции и демонстрации. Наиболее  эффективным оказывается  экспозиционное оформление в увязке с обращениями по телевидению или в печати. 

Чтобы обеспечить себе сотрудничество со стороны оптовых и розничных торговцев, производители пользуются рядом специфических приемов. Производитель может предложить зачет за покупку, т.е. 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 представлению этого товара публике. Зачет за рекламу компенсирует усилия дилеров в связи с проводимой ими рекламой товара производителя. Зачет за устройство экспозиции компенсирует усилия дилеров по организации особых выкладок товара.

Производитель может предложить бесплатный товар, т.е. несколько дополнительных ящиков посреднику, купившему у него определенное количество товара. Он может предложить премию-толкач в виде наличных или подарков дилерам или их продавцам за усилия по проталкиванию своего товара. Производитель может бесплатно предложить сувениры, несущие на себе название фирмы, такие, как ручки, карандаши, календари, пресс-папье, наборы бумажных спичек, блокноты, пепельницы, линейки и т. п. 

Профессиональные встречи и специализированные выставки. Отраслевые ассоциации ежегодно проводят съезды своих членов, как правило, сопровождая эти мероприятия устройством специализированных выставок. 
Продавец рассчитывает получить от участия в специализированной выставке несколько выгод, и в том числе выявление новых потенциальных покупателей, поддержание контактов с клиентурой, представление новых товаров, знакомство с новыми заказчиками и увеличение продаж нынешним. 
Конкурсы, лотереи, игры предоставляют возможность удачливым или особенно усердным потребителям, дилерам или коммивояжерам что-то выиграть — скажем, завоевать денежный приз, путевку на отдых или товар. Конкурс требует, чтобы потребители что-то представили на него — куплет, прогноз, предложение и т.п. Представленные материалы оценивает специальное жюри и отбирает лучшие из -них. Лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше. В ходе игры при каждой покупке потребитель что-то получает — номера для игры в бинго или недостающие буквы, которые могут помочь ему завоевать какой-то приз. Торговый конкурс — это конкурс, проводимый для дилеров или собственного торгового персонала фирмы с целью побудить их удвоить свои торговые усилия в течение определенного отрезка времени. Добившиеся самых высоких результатов получают призы.

       Одной из серьезных  проблем  совместного  применения  мероприятий  по стимулированию  сбыта  и  рекламы  является  определение  сбалансированности между краткосрочными и долгосрочными целями компании.  Реклама  воздействует на формирования долгосрочной лояльности  к  торговой  марке,  но  вопрос  об ослаблении стимулированием сбыта марочных  предпочтении  остается  открытым.

Несомненно, стимулирование  интереса  к  марке  исключительно  распродажами, купонами,  премиями  способно  обесценить  предлагаемый   товар   и   глазах потребителей. Поэтому компаниям необходимо учитывать различия между  ценовым стимулированием (при котором интерес к  марке  поддерживается  периодическим снижением  розничных  цен)  и  стимулированием  дополнительных   преимуществ (направленным на улучшение имиджа торговой марки).
3.1.3. Разработка программы стимулирования сбыта

Что касается комплексной программы стимулирования, то в отношении ее разработчик плана маркетинга должен принять ряд дополнительных решений. В частности, деятель рынка должен решить, сколь интенсивное стимулирование применить, кто может участвовать в программе, как рекламировать свое мероприятие по стимулированию, 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 минимума стимулирования. Более сильный стимул обеспечит и больше продаж, но при постоянно падающем темпе сбыта. 

Условия участи.  Стимулы могут быть предложены либо всем, либо только каким-то особым группам лиц. 
Средства распространения сведений о программе стимулирования. Деятель рынка должен решить, каким образом следует распространять сведения.о своей программе стимулирования и подстегивать интерес к ней. Каждому способу распространения присущ свой уровень охвата и издержек. 

Длительность программы стимулирования. Если длительность мероприятия по стимулированию сбыта слишком коротка, многие потребители не смогут воспользоваться предлагаемыми выгодами, поскольку как раз в это время у них, возможно, не будет надобности в повторных покупках. Если же мероприятие слишком растянуто по времени, предложение потеряет часть своего заряда, толкающего на немедленные действия.

Выбор времени для проведения мероприятий по стимулированию сбыта. Управляющим по товарным маркам необходимо выбрать календарные сроки проведения мероприятий по стимулированию сбыта. Этими 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 на стимулирование сбыта. Смету на мероприятия 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.

3.2   Предварительное опробование 
       программы стимулирования сбыта

По возможности все используемые средства стимулирования сбыта следует предварительно опробовать и убедиться, что они подходят и обеспечивают необходимые стимулы. 

Несмотря   на   то   что большинство  программ  стимулирования  сбыта   разрабатывается   на   основе имеющегося  опыта,  необходимо  предварительно  убедиться,   что   выбранные средства соответствуют поставленным целям, избранные стимулы  оптимальны,  а

способ  представления  товара  эффективен. Исследователи   отмечают,   что предварительное тестирование кампании можно  провести  быстро  и  с  низкими  затратами и что  крупным  фирмам  до  реализации  программы  в  национальных масштабах следует опробовать альтернативные стратегии на разных рынках.

3.3  Претворение в жизнь программы стимулирования сбыта

На каждое мероприятие по стимулированию сбыта фирме следует разрабатывать отдельный план, охватывающий как подготовительный период, так и период активной коммерции. Подготовительный период — это время, необходимое для подготовки программы до ее начала. Период активной коммерции длится с момента начала мероприятия и заканчивается с его прекращением.

3.4  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. 

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 посредством проведения экспериментов, в ходе которых изменяют ценностную значимость стимула, длительность его действия и средства распространения информации о нем.
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.

       Стимулирование сбыта представляет собой  использование  многообразных средств  стимулирующего  воздействия,  призванных  ускорить  и\или   усилить ответную реакцию рынка.

       Главной задачей стимулирования является воздействие на потребителя  и упрощение  процесса  продажи.  Но  прежде,  чем  дойти  до   предполагаемого адресата, оно должно быть принято  и  хорошо  представлено  торговой  сетью. Отсюда возникает необходимость постоянного проведения  специальных  операций по   мотивации   и   стимулированию   торговой   сети. Для  более  успешного сбыта   своей   продукции    предприятию-изготовителю    необходимо    также стимулировать свой собственный торговый персонал.

       При разработке комплексной программы стимулирования необходимо  также решить, сколь интенсивное стимулирование  применить,  как  долго  оно  будет длиться, когда начнется и какие средства следует выделить на ее проведение.

       По возможности все используемые средства стимулирования сбыта следует предварительно протестировать и убедиться, что они подходят  и  обеспечивают необходимые стимулы. Контроль за стимулированием должен  осуществляться  до, во  время  и  после  его  проведения.  При  оценке   результатов   программы стимулирования   сбыта   надо   сравнивать   факторы,   которые   отличаются стабильностью и постоянством, при этом идеальным  было  бы  сопоставление  с группой магазинов, находящихся в зоне, свободной от стимулирования.  Следует также  принимать  во  внимание  действия  конкурентов  во  время  проведения стимулирования.

ЧАСТЬ 3
Ответьте на вопрос теста

Назовите блоки управления маркетингом:

1.  Планирование
2. Функции маркетинга

3. Контроль

4. Производство

Ответ: из выше перечисленных понятий «планирование» и «контроль» являются блоками маркетинга (А, В).
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Контроль и анализ в ходе ведения программы и  итоговых результатов
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