1.  Теоретическая часть.
       Социально-экономическая сущность маркетинга. Эволюция содержания и форм маркетинга. Функции маркетинга. 
         Термин «маркетинг» происходит от английского «market» (рынок) и означает деятельность в сфере рынка сбыта. Однако маркетинг как система экономической деятельности — более широкое понятие. Главное в маркетинге — двуединый и взаимодополняющий подход. С одной стороны, это тщательное и всестороннее изучение рынка, спроса, вкусов и потребностей, ориентация на них производства, адресность выпускаемой продукции. С другой — активное воздействие на рынок и существующий спрос, на формирование потребностей и покупательских предпочтений. В промышленно развитых странах покупательские предпочтения являются главной движущей силой созидательного труда. Ведь даже труд самой высокой квалификации по изготовлению очень нужного обществу изделия самого высокого качества и с самыми низкими издержками производства может оказаться в конечном счете непроизводительным только потому, что изделие не нашло своего покупателя, не попало в конечное потребление. Произойти это может по той причине, что потенциальный потребитель не знал о существовании нужного ему изделия или не знал, где его можно купить. Связать изготовителя и потребителя, помочь найти друг друга и тем самым сделать труд первого по-настоящему производительным — в этом, собственно, и состоит основная цель любой маркетинговой деятельности.

          Итак, маркетинг представляет собой вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Это определение опирается на следующие основные понятия: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.

          Нужды людей сообразны и сложны: тут и физиологическая нужда в пище, одежде, еде и безопасности, и социальные нужды в духовной близости, влиянии, привязанности, и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они не формируются усилиями рекламных агентств, а исходят от природы человека. Если нужда не удовлетворена, то человек чувствует себя обездоленным и несчастным. И чем больше значит для него та или иная нужда, тем глубже он переживает отсутствие возможности ее удовлетворить. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается подавить свое желание (заглушить нужду).

          Потребность — это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу и экономическому уровню развития данного общества. По мере развития общества растут и потребности его членов.

          Люди сталкиваются со все большим количеством объектов, пробуждающих их любопытство, интерес и желание. Производители, со своей стороны, предпринимают целенаправленные действия для стимулирования желания обладать товарами. Они пытаются сформировать связь между тем, что они выпускают, и потребностями людей. Товар пропагандируется как средство удовлетворения одной или ряда специфических потребностей.

          Потребности людей практически безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограничены. Человек будет выбирать те товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей. Таким образом, запрос — это потребность, подкрепленная покупательной способностью. Однако запрос — показатель недостаточно надежный. Людям надоедают вещи, которые нынче в ходу, и они ищут разнообразия ради разнообразия. Смена выбора может оказаться результатом изменения цен или уровня доходов. Товары — это, по сути дела, наборы свойств, и люди останавливают выбор на тех продуктах, которые обеспечивают им получение лучшего набора выгод за свои деньги1. Так, автомобиль «Фольксваген» воплощает в себе элементарное средство транспорта, доступную покупную цену, топливную экономичность и европейский ход, а «Кадиллак» — высокий комфорт, роскошь и престиж. Человек выбирает товар, совокупность свойств которого обеспечивает ему наибольшее удовлетворение за данную цену, с учетом своих специфических потребностей и ресурсов.

          Важным критерием выбора вида маркетинга служит уровень спроса на товары. Так, различают определенные виды маркетинга:

          - стимулирующий;

          - развивающийся;

          - поддерживающий;

          - противодействующий;

          - конверсионный;

          - синхромаркетинг;

          - ремаркетинг;

          - демаркетинг.

          Каждый вид маркетинга оперирует с определенным товаром, которому присущи специфические характеристики экономического характера, поэтому товар выступает здесь причиной всей системы экономических взаимосвязей, а маркетинг — следствием.

          Все товары, способные удовлетворять нужду покупателя, называются товарным ассортиментом выбора. Чем полнее товар соответствует желаниям потребителя, тем большего успеха добьется производитель. Он должен отыскивать потенциальных потребителей, выяснять их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий эти потребности.

         Понятие «товар» не ограничивается физическими объектами. Товаром можно назвать все, что способно оказать услугу, т.е. удовлетворить нужду. Помимо изделий и услуг, это могут быть личности, места, организации, виды деятельности и идеи. Потребитель решает, какую именно развлекательную передачу посмотреть по телевидению, куда отправиться на отдых, каким организациям оказать помощь, какие идеи поддержать. И если использование термина «товар» временами кажется неестественным, то его можно заменить другими — «удовлетворитель потребности», «средство возмещения» или «предложение». Все эти слова имеют определенное ценностное значение для разных лиц.

          Маркетинг имеет место в тех случаях, когда люди решают удовлетворить свои нужды и запросы с помощью обмена. Обмен — акт получения от кого-либо желаемого объекта путем предложения чего-либо взамен.

          Если обмен — основное понятие маркетинга как научной дисциплины, то основной единицей измерения в сфере маркетинга является сделка, представляющая собой коммерческий обмен ценностями на рынке между двумя сторонами.

         Рынок может сформироваться на какой-то товар, услугу или иной объект, имеющий ценностную значимость. Например, рынок труда состоит из людей, желающих предложить свою рабочую силу в обмен на заработную плату или товары. Для облегчения функционирования рынка труда вокруг него возникают различные конторы и консультационные фирмы по трудоустройству. Денежный рынок дает возможность занимать, покупать и продавать финансовые средства. Формируется и рынок пожертвователей, призванный удовлетворить финансовые нужды некоммерческих организаций и отдельных лиц. 

         Так как любой тип маркетинга обусловлен внешними факторами экономической среды, то в понятие «маркетинг товара» входит, прежде всего, организация хозяйственной деятельности, ориентированной на достижение целей фирмы путем удовлетворения спроса на ее товары (услуги) на целевых рынках. То есть маркетинг выступает первичным действием по отношению к товару, который детерминирует маркетинговую систему определенными параметрами.

         Основу маркетинга составляют: разработка программы производства товара; исследование рынка; налаживание коммуникаций; организация доставки; установление цен; развертывание служб сервиса и т.п. Хотя обычно считается, что маркетинг — удел продавцов, занимаются им и покупатели. Домохозяйки осуществляют собственный «маркетинг», когда занимаются поисками нужных им товаров по ценам, которые они готовы заплатить. В поисках дефицитного товара коммерсанту приходится выискивать продавцов и предлагать им заманчивые условия сделки. Рынок продавца — это, как правило, дефицитный рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями» рынка выступают покупатели. Рынок покупателя — это в основном насыщенный рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями» рынка оказываются продавцы. Любой продавец сталкивается с проблемой реализации, т.е. доведения продукции до потребителя. Основной задачей каждого изготовителя-продавца и потребителя является получение удовлетворительного коммерческого итога. Обеспечение коммерческого успеха непосредственно зависит от глубокого и всестороннего изучения форм, типов и видов рынков. Изучение рынка осуществляется с двух позиций: с позиция его характерных особенностей, потребностей и возможностей и с позиции его емкости, степени насыщенности, состояния конкуренции, вероятности появления товаров-аналогов и товаров-заменителей и т.п. Предпочтение той или иной позиции приводит либо к маркетингу, ориентированному на продукт, либо к маркетингу, ориентированному на потребителя.

         1. Маркетинг, ориентированный на продукт, применяется, когда деятельность предприятия нацелена на создание нового товара или усовершенствование выпускаемого. Основная задача в этом случае сводится к побуждению потребителей приобретать новые или усовершенствованные товары.

         2. Маркетинг, ориентированный на потребителя, используется, если деятельность предприятия нацелена на удовлетворение потребностей, непосредственно исходящих от рынка. Здесь главная задача маркетинга — изучение потенциальных потребностей, поиск рыночной «ниши».

         Маркетинг второго типа — непреложная часть коммерческой деятельности в целом, так как без изучения запросов потребителей предприниматель обойтись не может. Что же касается маркетинга первого типа, то он не всегда необходим, ибо в ряде случаев можно обойтись без «атак на потребителей», особенно если речь идет о дефицитном товаре.

         Для хозяйственной деятельности промышленного предприятия целесообразно применять оба типа маркетинга одновременно. Только всесторонний анализ возможностей предприятия со стороны производства и рынка способен обеспечить настоящий коммерческий успех. Такая комбинированная маркетинговая деятельность получила название интегрированного маркетинга.

        Конкретная реализация маркетинга, т.е. его содержательное наполнение, зависит от характера предприятия, предлагаемого им товара, состояния рынка, намерений и амбиций предпринимателя. Маркетинг может быть простым, даже элементарным, а может быть очень сложным, включающим перспективное планирование продукта, разработку и ведение ценовой политики, анализ не только рынка, но и самого предпринимательства. Чем многообразнее деятельность фирмы, тем многограннее маркетинг. Многогранность маркетинга зависит также от спроса потребителей и его сбалансированности. Так, несбалансированный спрос предопределяет реализацию функций по его выравниванию, а спрос, превышающий предложение, заставляет осуществлять демаркетинг.

         Демаркетинг — вид маркетинга, направленный на уменьшение спроса на товары или услуги, который не может быть удовлетворен из-за недостаточного уровня производственных возможностей, ограниченности товарных ресурсов и сырья. В основном демаркетинг используется по престижным, наиболее популярным товарам и услугам или в период развертывания производства, особенно по новым товарам, моделям и т.д. Для уменьшения спроса могут применяться, например, такие приемы, как повышение цены на товар или услугу, отказ от рекламы и стимулирования продаж и др.

         При негативном спросе используется конверсионный маркетинг. Конверсионный маркетинг возникает при такой ситуации на рынке, когда все или большинство его сегментов отвергают данный товар или услугу.

         В зависимости от видов спроса применяются и другие виды маркетинга: противодействующий, развивающийся, ремаркетинг, синхромаркетинг, концентрированный, массовый и пробный маркетинг.

         Противодействующий маркетинг — реализуется в целях обеспечения благополучия потребителя или общества в том случае, когда спрос на ряд товаров или услуг может считаться иррациональным.

         Развивающийся маркетинг — применим в условиях формирующегося спроса на товары, т.е., когда процесс превращения потенциального спроса в реально предъявляемый является главной задачей.

         Ремаркетинг — необходим в ситуации снижения спроса, характерного для всех видов товаров и любого периода времени в зависимости от фазы жизненного цикла товара.

         Силхромаркетинг — ориентирован на условия, когда спрос значительно превышает производственные мощности, или наоборот, когда объем производства данного товара оказывается больше потребности рынка.

          Концентрированный маркетинг — предполагает сосредоточение маркетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков.

          Массовый маркетинг — связан с обеспечением массового производства, распространения и стимулирования сбыта одного и того же товара для различных покупателей.

          Промышленный маркетинг — обеспечивает взаимодействие фирмы с организациями-потребителями, приобретающими товары и услуги для их дальнейшего использования в производстве или перепродажи другим потребителям.

         Пробный маркетинг - связан с реализацией продукта в одном или нескольких выбранных регионах и наблюдением за реальным развитием событий в рамках предполагаемого плана маркетинга.

         Использование каждого из перечисленных видов маркетинга всегда сопряжено с известной долей риска для производителя, но это с лихвой окупается, если в рыночной стратегии удается оптимально соединить все виды маркетинговой деятельности в одно целое.

         В маркетинговой деятельности товар представляет собой взаимодействие характеристик и потребительских свойств, т.е. способностей товара выполнять свою функцию — удовлетворять потребности, которые при различных внешних условиях образуют совокупность требований к товару и в соответствие с ними осуществляется выбор товара в зависимости от целеполагания и приоритетов покупателя.

         Маркетинг, как всякая система, имеет свои направления, методы и задачи реализации. Направления маркетинга подразумевают проведение политики в области качества и ассортимента продукции, формирования цен, организации сбыта, коммуникаций. Методы, применяемые в маркетинге, обычно включают: учет, анализ, моделирование, прогнозирование и проектирование, корректировку.

         Система маркетинга предполагает решение следующих задач:

        - комплексное изучение рынка;

        - выявление потенциального спроса и неудовлетворенных потребностей;

        - планирование товарного ассортимента и цен;

        - разработка мер для наиболее полного удовлетворения существующего спроса;

        - планирование и осуществление сбыта;

        - разработка мер по совершенствованию управления и организации производства.

        Решение этих задач опирается на использование перечисленных выше методов. Чтобы быть действенным, анализ в маркетинге должен носить всесторонний, объективный и критический характер в том смысле, что существующую практику следует сравнивать с принятыми в теории стандартами и принципами. Это должно достигаться путем организации систематических маркетинговых исследований, дополняемых в случае необходимости специальными эпизодическими исследованиями по конкретным вопросам. В результате создается информационная база для составления прогнозов, которые являются основой разработки программ и стратегий. Обычно для ближайшего будущего делается подробный краткосрочный прогноз, а для более отдаленных и неопределенных периодов будущего прогноз должен касаться общих черт.

          Элементы количественного и качественного анализа служат составной частью методов моделирования экономических процессов. В маркетинге применяются методы логического и математического моделирования. При этом методы логического моделирования используются для качественного описания прогнозируемого процесса с выделением проблемы перспективного развития. Приемом логического моделирования является создание сценария, включающего описание последовательностей, взаимосвязи и значимости событий. Элементы «сценария» — это результат прогноза, осуществляемого с применением других методов. Прогноз конъюнктуры товарных рынков необходим для определения оптимальной тактики выхода на рынки с учетом ожидаемых соотношений между спросом и предложением. При прогнозировании развития конъюнктуры товарных рынков используются статистические материалы, статистико-вероятностные модели.

         Маркетинг в своей сущности представляет собой рыночную концепцию управления, которая определяется уровнем развития экономической системы страны в целом. То есть последовательность действий конкретной организации в сфере реализации своих задач через маркетинговую деятельность нормируется процессами развития экономики. Более развитая экономика предъявляет более высокие требования к способам организации деятельности экономического субъекта во внешней среде. Таким образом, экономика в своем развитии задействует такие механизмы, которые опосредованно влияют на инструментарий отдельных элементов экономической системы.
1  Практическая  часть.
Разработка товара-новинки. Принятие решения по трем уровням товара. Выбор стратегии на жизненных циклах товара.

            Компания  над которой я собираюсь работать называется ЗАО «Sunshine», офис которой расположен по адресу г.Пенза, ул.Московская, 20  тел./факс: 52-22-23. Само предприятие расположено по адресу 440031, Россия, г. Пенза, ул. Окружная, 3              тел.:  32-41-01, 32-42-85 Факс: 32-41-01. На предприятии работает свыше 1200 человек. Ассортимент выпускаемой продукции насчитывает более 250 наименований разнообразных по свойствам и назначению изделий – это туалетное мыло, средства по уходу за кожей лица и тела, за волосами и кожей головы, за полостью рта, детская косметика и косметические изделия специального назначения. Наша основная ответственность — перед всеми, кто пользуется нашей продукцией и услугами. В соответствии с их потребностями мы должны обеспечивать высокие стандарты качества во всем, что мы делаем. Мы должны постоянно стремиться к снижению затрат, чтобы поддерживать приемлемый уровень цен. Заказы клиентов должны выполняться точно и в срок. Наши поставщики и дистрибьюторы должны иметь возможность получать достойную прибыль. Продукция " Sunshine " содержит в своем составе экологически чистые природные компоненты.  Расширяется не только ассортимент продукции,  но и количество наших торговых партнёров.  Нашими покупателями являются оптовики Пензенской области,  представители среднего и крупного бизнеса других областей.
              Моя компания  ЗАО «Sunshine» собирается выпустить новый товар шампунь для волос 2 в 1 (шампунь + бальзам ополаскиватель).  
             Так как компания «Sunshine» достаточно молода и только выходит на рынок, наиболее разумным будет использование концепции ориентирования на единственном сегменте. Концентрированный маркетинг позволит достичь высокой эффективности производственной, сбытовой и маркетинговой деятельности посредством целевых инвестиций. Понимание потребностей конкретных покупателей позволяет полностью захватить облюбованный “островок”. Кроме того, сосредоточивая усилия на ограниченной части рынка, мы делаем ее особенно привлекательной для покупателей и обслуживающих их дистрибьюторов. Хорошо разработанная стратегия концентрированного маркетинга позволяет фирме выйти на низкий уровень издержек и высоких цен.
Высокий уровень спроса на товар в этом сегменте ведет к тому, что у фирмы оказывается много конкурентов.  Конкуренты, которых я выделила   приведены на схеме:
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Рисунок 1 - Схема позиционирования товара
Позиционирование на рынке - обеспечение товару не вызывающего сомнений, четко отличного от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей.

Любой товар – это набор воспринимаемых потребителем свойств. Один из способов разобраться, почему потребители покупают этот товар, а не другой, - сравнить их основные свойства, определяющие выбор.

На осях отражены наиболее важные по мнениям покупателей свойства шампуня (х – объем, у - аромат).

Далее составляем схему потребительских предпочтений (рисунок 2). Каждая точка на ней – это желаемое каждого потребителя соотношение запаха и объема.
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Рисунок 2 - Схема потребительских предпочтений
Если соединить два этих графика, мы видим, что большинство покупателей предпочитает покупать шампунь в средней упаковки (250 мл) c цитрусовым ароматом, но в настоящее время ни одна марка не сочетает эти два качества.

Для достижения успеха в данной сфере нам понадобятся две вещи.

Во-первых, компания должна быть в состоянии выпускать товар, который покупатели посчитают качественным.

Во-вторых, компания должна быть готова предложить товар по той цене, по которой рынок готов его купить.

            На данном этапе мы должны ответить на вопрос «Что в действительности будет приобретать покупатель?»

Как показывает опыт, вопрос о том, чем намылить голову является не менее актуальным, чем вопрос о том, что намазать на хлеб. Не всегда корректная реклама при отсутствии какой-либо пропаганды санитарных и гигиенических норм нередко вводят россиян в заблуждение.

Как это ни странно звучит, но шампунь предназначен, прежде всего, для того чтобы мыть голову. Речь идет о том, что, покупая шампунь, надеяться надо на его очищающие свойства. Все остальное – опции и удел кондиционеров.

Шампунь предназначен для регулярного очищения волос, поэтому его свойства имеют огромное значение для их внешнего вида и здоровья. Состав наших шампуней обеспечивает не только чистоту, но и пышность волос после мытья, устойчивость их к пыли и многое другое. Основным компонентом шампуня являются поверхностно-активные вещества - сурфактанты (детергенты). Они бывают нескольких видов и различного качества, что определяют элитность шампуня. Сурфактанты шампуня вызывают пенообразование при смешивании с воздухом и водой, и предназначены именно для очищения волос.

Остальные химические компоненты шампуня отвечают за густоту шампуня, его цвет, перламутровость и запах, Отдельный разговор - о шампунях 2 в 1, имеющих в своем составе кондиционеры. Они способны значительно расширить возможности обычного шампуня. На основе молочной сыворотки они увлажняют сухие волосы, притягивая влагу, содержат протеины, восстанавливающие поврежденные волосы после химической завивки, окрашивания и осветления. В результате волосы становятся гладкими, блестящими, эластичными и легко расчесываются. 

Кроме моющих сурфактантов и кондиционеров, шампуни содержат экстракты трав и фруктов, витамины и другие натуральные ингредиенты, которые укрепляют волосы, восстанавливают их структуру, питают волосяные луковицы и кожу головы, уменьшают зуд и выделение кожного сала при жирных волосах или же увлажняют волосы и кожу при излишней сухости.
Это будет шампунь с легким цитрусовым запахом объемом 250 мл.

Наши шампуни будут производиться на основе натуральных компонентов. Вещества, входящие в состав шампуня проникают в корень волоса и укрепляют его изнутри. Волос становится более сильным, упругим и менее ломким. Данный шампунь отшелушивает ороговевшие клетки кожи головы, что позволяет ей «дышать».

Товар в реальном исполнении обладает следующими характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием, специфической упаковкой.
Уровень качества – средний, ближе к высокому. Чем выше качество, тем соответственно выше цена. Естественно не каждый покупатель готов платить за более высокие показатели эффективности большие деньги, но мы рассчитываем на людей, знающих соотношение цены и качества.

. У товара данной фирмы будет марка, представленная на рисунке 3.
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Рисунок 3 – Марка
Было выбрано слово «SilverSilk» так как оно достаточно просто в произношении, довольно таки легко запоминается и отображает основную суть данной продукции.

Нами было принято решение присвоить единое марочное название для всех товаров, при этом мы руководствовались следующими факторами:

- снижение издержек по выводу товара на рынок, поскольку отпадает необходимость больших затрат на рекламу, которая обеспечит узнаваемость марочного названия и создаст преимущества ему.

- при успешности этого нового товара, все последующие уже будут оцениваться как потенциально хорошие (особенно постоянными клиентами.
Упаковка – разработка и производство вместилища или оболочки для товара.

Внутренняя упаковка – это непосредственное вместилище товара. Для товара, который представляет данная компания, внутренней упаковкой будет служить тюбик объемом 250 мл, представленный на рисунке 4. На внешней стороне упаковке представлена марка, наименование продукта и объем. На обратной – состав и основные качества данного продукта. Был выбран достаточно простой тип упаковки, чтобы не отпугнуть покупателя какими-либо пестрыми представлениями и в целях экономии. 


[image: image4]
Рисунок 4 – Внутренняя упаковка товара
Внешней же упаковкой товара будет служить коробка с картонными перегородками, фиксирующими флакон. В коробке будет находиться по 100 флаконов. На упаковке будет приклеена наклейка, на которой размещена информация о ее содержимом и наклейка с информацией о самой фирме.                           

Для большинства компаний задача состоит не в том, чтобы определить просто какую-либо цену, а в том, чтобы определить ценовую структуру товаров каждого ассортимента в рамках всего объема выпускаемой продукции.

Были выбраны следующие виды скидок, как наиболее подходящие: скидки за объемные закупки (скидки служат дополнительным средством привлечения оптовых покупателей).
          Существует множество методов установления цены на товар. Назовем четыре из них и укажем наиболее подходящий:

1. Затратный метод. Он ориентирован на затраты производства. Суть его в том, что к подсчитанным издержкам производства добавляется процент прибыли.

Цена=Себестоимость+Фиксированный процент прибыли

Плюсы затратного метода.

- Производители имеют много информации о своих издержках, поэтому метод прост.

- Если большинство производителей отрасли пользуется этим методом, то ценовая конкуренция будет сведена к минимуму.

Также существуют следующие методы:

2. Агрегатный метод (стола заказов)

3. Параметрический (экспертный) метод

4. Метод на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли.
           Сначала мы устанавливаем максимально высокую цену на товар, ориентируясь на лиц с высокими доходами или тех, для кого ценовой фактор не главный, а важны потребительские свойства и качественные характеристики вашего товара. Когда первоначальный спрос несколько ослабеет и сбыт уменьшится, мы снизим цену до среднего уровня, и спрос, а вместе с ним и сбыт возрастут за счет лиц со средними доходами.

 Основные методы распределения продукции (могут применяться совместно в одной области деятельности):

1.
Прямое распределение продукции через розничную сеть. Компания или предприятие розничной торговли должны осуществить складское хранение и транспортировку, нанять торговых работников. Административные расходы и расходы компании на создание дополнительных финансовых резервов могут быть очень велики.

2.
Распределение продукции через оптовую торговую сеть. Изготовитель продает свою продукцию оптовому торговцу, который перепродает ее через розничную сеть. Оптовики создают запасы и обеспечивают хранение продукции на складах, нанимают своих торговых работников. Достоинство метода — снижение административных расходов. Недостаток — разрыв связи между потребителем и производителем.

3.
Прямая доставка товара потребителям от производителя.

Было принято решение, что распределение товара будет производится через оптово-розничную сеть. Из-за высоких финансовых затрат на содержание сети собственных розничных магазинов, фирма не может себе позволить распределять продукцию только через розничную сеть. Распределение через оптовую сеть так же дает дополнительные выгоды, такие как возможность выхода на общероссийский, а не только региональный рынок, снижение административных расходов фирмы. Но если остановиться только на оптовой сети, есть риск слишком сильно ослабить связь с потребителем. Использование комбинированной оптово-розничной сети для распределения товара наиболее удобно.

Реклама была выбрана из-за ряда ее преимуществ:

- Общественный характер. Реклама – сугубо общественная форма коммуникации. Одно и тоже обращение получает множество лиц.

- Экспрессивность. Оказывает возможность для быстрого, броского представления фирмы и ее товара.

- Обезличенность. Реклама способна только на монолог, но не на диалог с аудиторией.

Рекламу можно использовать для создания долговременного стойкого образа товара и для стимулирования быстрого сбыта.

В процессе разработки рекламной деятельности руководству службой маркетинга необходимо принять ряд важных решений:

             Цель коммуникации была выбрана информационная. Так как нам необходимо рассказать рынку о новом товаре, проинформировать покупателя.
Одним из наиболее часто используемых методов определения бюджета как в российской, так и в зарубежной практике. Руководители компании определяют бюджет в виде конкретного установленного процента от объема ожидаемой прибыли. Важным достоинством метода является его простота, а также возможность отслеживать динамику развития компании на рынке. К недостаткам можно отнести то, что расходы на рекламный процесс определяются как следствие успеха или неудачи на рынке. При этом в тени остается тот факт, что положение компании может стать довольно непрочным именно вследствие недофинансирования. Приоритетным предназначением метода является обоснование, каким образом будут распределены средства в процессе работы, т.е. требуется детальный план работ с указанием их конкретной стоимости.
Для распространения нашего товара был определен достаточно большой (широкий) круг аудитории, что требует более частого напоминания о товаре. В качестве основного средства распространения информации было выбрано телевидение и как подкрепление к нему - наружная реклама, размещенная в разных районах города. В качестве наружной рекламы был использован баннер.  
Так же было выбрано телевидение как средство представления товара. Данный ролик идет около 10 секунд и рассказывает: в общем о нашей компании и о ее новинке. Каждый месяц ролик обновляется.
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            В качестве рекламного партнера было выбрано рекламное агентство «PRO», так как оно является наиболее надежным партнером с умеренными ценами.  
Наша фирма средством стимулирования выбрала подарок при покупке шампуня нашей серии покупатель получает массажную расческу для волос. Данная акция будет проходить не долгое время и с перерывами в несколько месяцев.

 Также наша компания использует технику «личных продаж», т.е. опытный продавец стремиться установить с клиентом долговременный контакт и заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным, что с ним провели беседу, он испытывает более сильную потребность прислушаться и отреагировать. Для этого любой продавец должен иметь приятную внешность, уметь общаться, быть заинтересованным в совершении сделки и иметь желание помочь покупателю.

 На сегодняшний день наша компания проводит мероприятия по стимулированию сбыта, которые получает все большее развитие и является эффективным и сравнительно недорогим методом привлечения потенциальных покупателей. Стимулирование сбыта используется в случаях, если требуется:

- Увеличить объем продаж в краткосрочном периоде;

- Поддержать приверженность покупателя определенной марке, фирме;

- Вывести на рынок новинку;

- Поддержать другие инструменты продвижения.

Необходимо помнить, что стимулирование сбыта оказывает краткосрочное действие на увеличение объема продаж, выступает в качестве поддержки других форм продвижения, требует наличие рекламы, имидж фирмы может быть подорван низким качеством элементов стимулирования.

С помощью стимулирования сбыта можно продвигать любую продукцию, но наиболее высокие результаты при проведении мероприятий по стимулированию сбыта достигаются с продукцией, находящейся в фазе внедрения на рынок или спада.

Программу стимулирования сбыта может разрабатывать сама фирма или специализированное агентство. В любом случае требуется принять ряд решений:

- определить интенсивность стимулирования;

- на какие группы лиц будет направлена данная программа стимулирования сбыта;

- выбрать конкретные средства стимулирования сбыта;

- определить длительность программы стимулирования;

- выбрать время проведения мероприятий по стимулированию сбыта;

- составить смету расходов на мероприятия по стимулированию сбыта;

- предварительно опробовать программу по стимулированию сбыта;

- осуществление программы стимулирования сбыта;

- оценить ее эффективность.
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