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Тема 1.  Понятие и сущность маркетинга 
1. Предмет, цели и задачи курса. Маркетинг как экономическая категория.  
2. История и эволюция маркетинго​вой концепции. 
3. Цели, задачи и принципы маркетинга. Функциональное назначение маркетинга. 
4. Сфера применения маркетинга: услуги, политика, государственные общест​венные организации, идеи. 
5. Субъекты маркетинга
1. Предмет, цели и задачи курса
В сегодняшнем сложном мире мы все должны разбираться в маркетинге. Продавая машину, подыскивая работу, подбирая средства на благотворитель​ные нужды или пропагандируя идею, мы занимаемся маркетингом. Нам нужно знать, что представляет собой рынок, кто на нем действует, как он функциони​рует, каковы его запросы.
Маркетинг одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, которым необходимо знать, как описать рынок и разбить его на сегменты, как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого сегмента, как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами, как посредством цены донести до потре​бителя идею ценности товара, как выбрать умелых посредников, как реклами​ровать и продвигать товар, чтобы потребители знали и хотели его приобрести именно с позиции такого подхода и написан курс лекций по маркетингу.
2. Маркетинг как экономическая категория. История и эволюция 
маркетинговой концепции
Управление маркетингом это выполнение ряда задач для достижения же​лаемых уровней сбыта на разных рынках. Существует пять основных подходов, на основе которых коммерческие организации ведут свою маркетинговую дея​тельность:
· концепция совершенствования производства;

· концепция совершенствования товара;

· концепция интенсификации коммерческих усилий;

· концепция маркетинга;

· концепция социально-этического маркетинга.

Эти концепции олицетворяют собой различные периоды истории эконо​мики и основные социальные, экономические и политические перемены за по​следние 50 лет. Общая тенденция развития - перенос акцента с производства и товара на коммерческие усилия, на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя и социальные этичности.
Концепция совершенствования производства - это один из самых ста​рых подходов, которым руководствуются продавцы. Концепция утверждает, что потребители будут благожелательны к товарам которые широко распро​странены и доступны по цене, а следовательно, руководство должно сосредото​чить свои усилия на совершенствование производства и повышение эффектив​ности системы распределения. Применение концепции совершенствования производства проходит в двух ситуациях. Первая - когда спрос на товар пре​вышает предложение и вторая - когда себестоимость товара слишком высока, и ее необходимо снизить для чего требуется повышение производительности.
Концепция совершенствования товара утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам предполагающим наивысшее качество лучшие эксплуатационные свойства и характеристики, а следовательно, организация должна сосредоточить свою энергию на постоянном совершенствовании товара. Концепция совершенствования товара приводит к «маркетинговой близору​кости». Продавец так влюбляется в свой товар, что упускает из виду нужных клиентов.
Концепция интенсификации коммерческих усилий утверждает, что потребители не будут покупать товары организации в достаточных количест​вах, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулиро​вания. Особенно агрессивно использует концепцию интенсификации коммер​ческих усилий применительно к товарам пассивного спроса, а также в сфере некоммерческой деятельности (политики и т.д.).
Концепция маркетинга утверждает, что залогом достижения целей ор​ганизации являются определения нужд и потребностей целевых рынков и обес​печение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продук​тивными чем у конкурентов способами. По сути своей концепции маркетинга — это ориентация на нужды и потребности клиентов подкрепленная комплексны​ми усилиями маркетинга, нацеленными на создание потребительской удовле​творенности в качестве основы для достижения целей организации.
Концепция социально-этического маркетинга. Социально-этический маркетинг - явление самого последнего времени. Его концепция утверждает, что задачей организации является установление нужд, потребностей и интере​сов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффек​тивными и продуктивными чем у конкурентов способами с одновременным со​хранением или укреплением благополучия потребителя и общества в целом.
3. Цели, задачи и принципы маркетинга
Маркетинг затрагивает интересы каждого, будь то покупатель, продавец или рядовой гражданин, поэтому целями маркетинга будут:
1. Достижение максимально возможного высокого потребления.

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности.

3. Предоставление максимально широкого выбора.
4. Максимальное повышение качества жизни.
С точки зрения фирмы цель маркетинга - это получение максимально вы​сокой прибыли. Сущность маркетинга сводится к тому, чтобы производить то, что будет покупаться, а не стараться произвести то, что смогла бы произвести фирма.
Процесс управления маркетингом состоит из:
-
анализа рыночных возможностей, которые включает в себя систему
маркетинговых исследований и маркетинговых информации; маркетинговую
среду; рынки индивидуальных потребителей и рынки предприятий;
· отбор целевых рынков, то есть замеры объемов спроса, сегментирование
рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование товара на рынке;

· разработки комплекса маркетинга, то есть разработки товаров, установ​ление цены на товары, методов распространения товаров и стимулирование их
сбыта;

· претворения в жизнь маркетинговых предприятий, то есть стратегии,
планирования и контроля.
4. Функциональное назначение маркетинга
Маркетинг выполняет следующие функции:
1.
Аналитическая
1.1 Изучение самого рынка.

1.2 Изучение структуры рынка.

1.3 Изучение товара.

1.4 Изучение внутренней среды предприятия.

2.
Производственная
2.1 Организация производства новых товаров.

2.2 Разработка новых технологий.

2.3 Организация материально-технического обеспечения.

2.4 Управление качеством и конкурентоспособной продукцией (товара).

3.
Сбытовая (функция продаж)
3.1 Организация сервиса.

3.2 Организация стимулирования сбыта.

3.3 Ценовая политика предприятия.

3.4 Товарная политика предприятия.

4.
Планирования и контроля
4.1 Планирование.

4.2 Информационное обеспечение службы маркетинга.

4.3 Управление рисками на предприятиях.

4.4 Контроль.
5. Сфера применения маркетинга: услуги, политика, государственные общественные организации, идеи
 
Многие думают, что к маркетингу прибегают только крупные компании в развитых капиталистических странах. На самом деле его используют в рамках и за рамками сферы предпринимательства во всех странах.
В сфере предпринимательства разные компании восприняли маркетинг в разное время. «Дженерал моторе», «Сире», «Проктер энд Гэмбл» и «Кока-кола» осознали его потенциальные возможности почти сразу. Если говорить об очередности распространения маркетинга, то наиболее быстрыми темпами его осваивали фирмы - производители фасованных потребительских товаров, фир​мы - изготовители потребительских товаров длительного пользования и фирмы выпускающие промышленное оборудование. Последними проявили интерес к маркетингу группы предпринимателей свободных профессий, таких как адво​каты, врачи, ревизоры, архитекторы. До недавнего времени профессиональные ассоциации запрещали своим членам заниматься ценовой конкуренцией, при​влекать к себе клиентов, а также рекламировать свои услуги.
На международной арене маркетинг практикуется не только в США, но и в остальных частях света. Ряд европейских и японских транснациональных компаний («Сименс», «Нестле», «Сони») во многих случаях действуют успеш​нее своих американских конкурентов. Многонациональные компании ввели и распространили практику современного маркетинга по всему миру.
В сфере некоммерческой деятельности маркетинг используется такими организациями как школы, больницы, музеи и т.д. все эти организации сталки​ваются с рыночными трудностями. В поисках ответов на встающие перед ними ответы многие организации повернулись к маркетингу. Также повысился инте​рес к нему и со стороны правительственных органов, которые используют мар​кетинг для пропаганды рационального использования энергетических ресурсов, борьбы с курением, пьянством, наркоманией и в процессе решения прочих об​щественных проблем.
6. Субъекты маркетинга
  Нужда - чувство нехватки чего-либо.

Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.
Запрос - потребность, подкрепленная покупательской способностью.
Товар - все, что может удовлетворить потребность и нужду и предлага​ется рынку с целью привлечения внимания, потребления использования или приобретения.
Обмен — акт получения от кого-либо желаемого объекта, с предложением чего-либо в замен.
Сделка - коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами.
Рынок - совокупность существующих и потенциальных продавцов и по​купателей товара.
Рынок продавца — активным деятелем является покупатель.
Рынок покупателя - активным деятелем является продавец.
Вопросы для самопроверки
1 Как развивались маркетинговые концепции

2. Цели и задачи маркетинга

3.Субъекты маркетинга

4. Функции маркетинга
Тема  2.  Окружающая среда маркетинга 
1. Основные элементы микро и макро среды предприятия. 

2. Система факторов, влияющих на рыночное поведение предприятия. Контролируемые и неконтролируемые факторы маркетинговой среды
1. Основные элементы микро и макро среды предприятия
Маркетинговая среда представляет собой совокупность «не поддающихся контролю сил», с учетом которых фирма и должна разрабатывать свои комплексы маркетинга.

Маркетинговая среда фирмы - совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества.

Она изменчива, но происходящие в ней изменения нельзя назвать ни медленными, ни предсказуемыми . она способна преподнести крупные неожиданные и тяжелые удары. Поэтому фирма должна внимательно следить за всеми изменениями среды, используя для этого маркетинговые исследования, и имеющиеся в ее распоряжении возможности сбора текущей маркетинговой информации.
Маркетинговая среда слагается из микросреды и макросреды.


Микросреда представлена силами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры (поставщики, маркетинговые посредники, клиенты, конкуренты, контактные аудитории)


Макросреда представлена силами более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду (демографические факторы, экономические, природного, политического характера и т. д.)

2. Система факторов, влияющих на рыночное поведение 
предприятия. Контролируемые и неконтролируемые факторы 
маркетинговой среды


Основная цель любой фирмы - получение прибыли. Основная задача системы управления маркетингом – обеспечить производство товаров, привлекательных с точки зрения целевых рынков. Но их успех руководства маркетингом зависит и от деятельности остальных подразделений фирмы, от действия посредников, конкурентов, различных контактных аудиторий.

Управляющие по маркетингу не могут заниматься только на нуждах целевого рынка. Они должны принимать в расчет все факторы микросреды.


Фирма. Микросреда фирмы. При разработке маркетинговых планов руководители службы маркетинга должны учитывать интересы прочих групп внутри самой фирмы.
Высшее руководство (генеральный управляющий, директор распорядитель, члены совета директоров) определяет цели фирмы, ее общие стратегические установки и текущую политику.


Управляющие по маркетингу должны принимать решения, не противоречащие планам высшего руководства, а также сотрудничать с другими подразделениями фирмы.


Поставщики - это деловые фирмы или отдельные лица, обеспечивающие компанию и ее конкурентов материальными ресурсами.


Маркетинговые посредники – это фирмы, помогающие компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры (торговые посредники, фирмы-специалисты по организации товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг, кредитно - финансовые учреждения)


Клиентура. Существует пять типов клиентурных рынков:
· Рынок потребителей

· Рынок производителей

·  Рынок промежуточных продавцов

· Рынок государственных учреждений

· Международный рынок


Конкуренты. Четыре основных типа конкурентов:

· желания – конкуренты (какое желание я хочу удовлетворить велосипед-пылесос-стереосистема);
· товаро-родовые конкуренты (что я хочу купить авто-мотоцикл-велосипед);
· товаро-видовые конкуренты (тип автомобиля-спортивный и т.д.);
· марки-конкуренты (БМВ, шевроле, ВАЗ и т.д.).

Понимание того, как именно потребители принимают решения, может обеспечить вице-президенту по маркетингу выявление всех конкурентов, мешающих фирм продавать свою продукцию.


Контактные аудитории - это любая группа, которая проявляет интерес к организации или оказывает на ее способность достигать поставленные цели.

Разновидность контактной аудитории:
- финансовые круги;
-контактные аудитории средств информации;
-контактные аудитории  государственных учреждений;
-гражданские группы действий;
-местные контактные аудитории;
-широкая публика;
-внутренние контактные аудитории (собственные рабочие и служащие, члены совета директоров и т.д.).

Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, клиентура, конкуренты и контактные аудитории функционируют в рамках более обширной макросреды сил, которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми опасностями. Это не поддающиеся контролю факторы, за которыми фирма должна внимательно следить и на которые должна реагировать.

Макросреда слагается из шести сил:
· Демографические факторы

· Экономические факторы         
· Природные факторы

· Научно-технические факторы

· Политические факторы

· Факторы культурного окружения


Демографический фактор. В западных странах происходит снижение рождаемости,  для одних фирм это плохо (детские игрушки, памперсы, детское питание), для других - хорошо (отели, авиалинии, рестораны и т. д.); старение населения ( увеличение средней продолжительности жизни) (меньше продажа мебели, страховых полюсов, теннисного и лыжного снаряжения – группа 20-34 лет; от 60 и далее увеличен спрос на интернаты, мед. товары и услуги и т.д.); миграция населения – в городах-мегаполисах больше мехов, духов, произведений искусства; в пригородах полугрузовые автомобили, садовая мебель, садовоогородный инвентарь; повышение образовательного уровня спрос на высококачественные товары, книги, журналы, турпоездки.


Экономическая среда. Для рынков важна покупательная способность людей (доходы, сбережения, доступность кредита), географическое положение населенного пункта.


Природная среда. Дефицит некоторых видов сырья, вздорожание энергии, рост загрязнения среды, вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов.


Научно-техническая среда (пенициллин, противозачаточные пилюли, автомат, водородная бомба, автомобиль, телевидение). 

Фирма может взять перечень основных демографических тенденций и точно определить, какое значение будет иметь для нее каждая из них.

Создание противозачаточных средств привело к уменьшению размеров семьи, росту числа работающих замужних женщин и как результат следовательно увеличивает затраты на путешествия, туризм и т.д.


Политическая среда. Законодательство по регулированию предпринимательской деятельности причины необходимость фирм защитить себя друг от друга, защитить потребителей от некачественной продукции


Культурная среда. Традиции, отношения людей к самим себе (общество-это я).
Вопросы для самопроверки
1. Назовите основные элементы макро и микро среды предприятия

2. Какие факторы влияют на рыночное поведение предприятия

3. Что относится к контролируемым факторам маркетинговой среды и почему

4. Что относится к неконтролируемым факторам маркетинговой среды и почему

Тема 3. Рынок и рыночные показатели 
1. Понятие рынка и его товарная структура. 
2. Содержание и основное назначение рыночных показателей: емкость, конъюнктура, доля рынка, контролируемая фирмой
1. Понятие рынка и его товарная структура

Мы знаем, что рынок – непрерывный обмен продуктами труда. Рассмотрим с точки зрения маркетинга товарный рынок и рынок сбыта.


Товарный рынок – сфера реализации конкретного товара (услуги) или группы товаров, связанных между собой определенными признаками производственного или потребительского характера.

Товарный рынок классифицируется по множеству признаков:

1. Материально – вещественная форма товара

1.1 Общегрупповой

· продукты питания;

· виноводочные и табачные изделия;

· непродовольственные товары;

· предметы длительного пользования;

· услуги.

1.2 Групповой – по группам товаров (услуг): радио товары, одежда, мебель и т.д.

1.3  Видовой – по видам товаров в каждой группе: телевизоры, пальто мужские, легкие платья и т.д.

2. Территориальный охват

2.1 Внешний (мировой);

2.2 Региональный.

3. Характер конечного использования товара

3.1 Рынок товаров потребительского назначения;

3.2 Рынок товаров производственного назначения.

4. Способность товаров удовлетворять потребности определенных групп потребителей:

4.1 Рынок мужской одежды;

4.2 Рынок женской одежды;

4.3 Рынок товаров для фотолюбителей;

4.4 Рынок товаров для туристов.

5. Срок использования товаров

5.1 Товары длительного пользования (телевизор);

5.2 Товары среднего срока использования (мыло, зубная паста);

5.3 Краткосрочные (хлеб, жвачка).


Рынок сбыта продукции – часть рынка (совокупного, регионального), в пределах которой осуществляется сбыт.

Рынок сбыта отдельного товара условно можно разделить на несколько частей:

1. Потребители, которые не знают о товаре (спящий сегмент);

2. Потребители, которые знают о товаре, но не приобретают его;

3. Потребители, которые приобретают продукцию конкурентов;

4. Потребители, приобретающие нашу продукцию (конкретного предприятия).

2. Содержание и основное назначение рыночных показателей: 
емкость, конъюнктура, доля рынка, контролируемая фирмой

Общая цель рыночных исследований состоит в определении условий, при которых обеспечивается наиболее полное удовлетворение спроса населения в товарах данного вида и создаются предпосылки для эффективного сбыта производственной продукции.


Основные показатели, по которым исследуется рынок: емкость, конъюнктура, доля рынка, контролируемая фирмой.

Рассмотрим эти показатели по очереди:


Емкость товарного рынка – возможный объем реализации товара (конкретного изделия предприятия) при данном уровне и соотношении различных цен


Емкость рынка характеризуется размерами спроса населения и величиной товарного предложения. В каждый данный момент времени рынок имеет количественную и качественную определенность, т.е. его объем выражается в стоимостных и натуральных показателях продаваемых и покупаемых товаров.


Следует различать два уровня емкости рынка: потенциальный и реальный. Кроме этого расчет емкости рынка должен носить пространственно- временную определенность.


Емкость рынка формируется под влиянием множества факторов, каждый из них которых может в определенных ситуациях как стимулировать рынок, так и сдерживать его развитие, ограничивая его емкость.


Конъюнктура рынка – совокупность условий, при которых в данный момент протекает деятельность на рынке.


Конъюнктура характеризуется определенным соотношениям спроса и предложения на товары данного вида, а также уровнем и соотношением цен.


Исследование конъюнктуры рынка может происходить по трем уровням:

· общеэкономический;

· отраслевой;

· товарный.


В связи с тем, что изучение конъюнктуры связано с текущим состоянием рынка, программа исследований должна быть ориентирована, прежде всего, на обоснование коммерческих решений, принимаемых на уровне предприятия, когда в основном ведутся исследования конъюнктуры конкретных товарных рынков.


Однако при этом учитывается состояние общеэкономических и отраслевых условий реализации. 
Основная цель изучения конъюнктуры товарного рынка – установить, в какой мере деятельность промышленности и торговли влияет на состояние рынка, на его развитие в ближайшем будущем и какие меры следует принять, чтобы полнее удовлетворить спрос населения на товары, более рационально использовать имеющиеся у производственного предприятия возможности.


Результат изучения конъюнктуры предназначены для принятия оперативных решений по управлению производством и сбытом товаров.


Изучение конъюнктуры товарного рынка базируется на анализе показателей, характеризующих производство и поставку товаров определенной группы, объем и структуру розничной продажи, товарных запасов на складах предприятия, в оптовой и розничной торговле. Поэтому главная цель информационного обеспечения исследований конъюнктуры рынка – создание системы показателей, позволяющих получить количественную и качественную характеристики основных закономерностей и особенностей развития спроса населения и товарного предложения, выявить факторы формирования рыночной конъюнктуры.


Показатели конъюнктуры:

· производство товаров в ассортименте;

· обновление товарного ассортимента;

· обеспеченность материалами, сырьем, производственными мощностями;

· запасы товаров в ассортименте (в т.ч. на предприятии, торговых организациях);

· забраковка товаров и рекламизации (перечень товаров ограниченного и повышенного спроса);

· продажа товаров в ассортименте (оптовая, розничная, фирменная торговля);

· изменение доли рынка, занимаемого предприятием;

· изменение доли рынка, занимаемого конкурентами.

· выполнение заявок на поставку товаров;

·  динамика цен и т.д.


Результаты исследований конъюнктуры рынка могут быть представлены в виде различных аналитических документов:

· сводный обзор (доклад);

· тематический обзор конъюнктуры;

· сигнальная (оперативная) информация.


Доля рынка – удельный вес продукции предприятия в совокупном объеме реализации товара или продажах отрасли.


Большая рыночная доля дает возможность получить большую прибыль и иметь более прочную позицию в конкурентной борьбе.


Доля рынка в большей степени зависит от реализуемой продукции (товара). 
С точки зрения Бостонской консультативной группы (БКГ) товары делятся на четыре группы:

· звезды (приносящие большой доход в определенный период времени);

· дойные коровы (приносящие постоянный стабильно – планируемый доход);

· трудные дети (которые не выгодно производить, но отказаться от них невозможно);

· неудачники (на разработку этих товаров затрачены средства, но прибыли они так и не принесли).


Доля рынка предприятия зависит от того, какой из товаров данной категории производит фирма.  

Вопросы для самопроверки
1. Что такое рынок и какова его товарная структура

2. Понятие и основное назначение емкости рынка

3. Понятие и основное назначение конъюнктуры рынка

4. Понятие и основное назначение доли рынка, контролируемой фирмой

Тема 4. Сегментирование рынка 

1. Понятие сегментирования рынка. 
2. Основные критерии и принципы сегментации рынка.
3.  Целевой сегмент рынка и позиционирование товара
1. Понятие сегментирования рынка
Любой рынок с точки зрения маркетинга состоит из покупателей, которые отличаются друг от друга по своим вкусам, желанием и потребностям. Очевидно, что разные потребители желают приобрести разные товары. Для того, чтобы удовлетворить различные потребности, организации – производители и организации продавцы стремятся выявить группы потребителей, которые, скорее всего, положительно отреагируют на предлагаемые продукты, и ориентируют свою маркетинговую деятельность, прежде всего на эти группы потребителей.
Так как не стоит пытаться завоевать сразу весь рынок, разумнее выделить только ту его часть, которую именно это предприятие, именно в это время и в этом месте способно эффективно обслужить, т.е. произвести сегментацию.


Сегментация рынка – разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и/или комплексы маркетинга.


Сегментация имеет большое значение для товаропроизводителя, т.к. позволяет:

· повысить конкурентоспособность товара и его и его производителя, эффективность хозяйственной деятельности;

· лучше удовлетворять нужды и потребности людей путем большего соответствия товара желанием и предпочтениям потребителя;

· более четко и направленно осуществлять маркетинговую деятельность.


Работа по сегментации рынка должна проводиться непрерывно и постоянно в связи с изменениями в конкурентной среде, во вкусах, желаниях и предпочтениях потребителя, в научно-технической среде.
Сегментация рынка проходит с учетом определенных критериев и признаков.
Критерий – это показатель того, насколько верно предприятие выбрало тот или иной рынок для деятельности.


   Признак – это способ выделения данного сегмента на рынке.

2. Основные критерии и принципы сегментации


К критериям сегментации относятся:

· количественные границы – определяются, прежде всего, емкостью сегмента, т.е. сколько изделий и по какой цене могут быть на нем реализованы, какое число реальных и потенциальных потребителей имеется, на какой площади они проживают и т.п. Исходя, из этих данных предприятие должно определить, какие производственные мощности следует ориентировать на данный сегмент, каковы должны быть размеры сбытовой сети;

·  доступность сегмента для предприятия, т.е. возможности предприятия получить каналы распределения и сбыта продукции, условия хранения и транспортировки изделий на данном сегменте рынка. Собрав информацию, руководство предприятия принимает решение о возможности начать продвижение своей продукции на выбранном сегменте рынка или ему еще предстоит позаботиться о формировании сбытовой сети, налаживании отношений с торговыми посредниками, строительстве собственных складов и магазинов.

· существенность сегмента, т.е. определение насколько реальна та или иная группа потребителей. Насколько она устойчива по основным объединяющим признакам, не распадется ли она; в противном случае можно попасть в сегмент, где конкуренты имеют прочные позиции, или предложить товар с нечеткими адресными признаками, который не будет признан потребителями. Руководству предприятия в данном случае необходимо выяснить, стоит ли ориентировать на этот сегмент производственные мощности или, напротив, надо их переориентировать на другой рынок.

· прибыльность сегмента. С помощью этого критерия определяется, насколько доходной будет для предприятия работа на определенном сегменте рынка (норма прибыли, доходы на капитальные вложения, благожелательность общественного мнения и т.п.)

· защищенность выбранного сегмента от конкуренции – важно правильно оценить свои возможности в борьбе с конкурентами на данном сегменте рынка, определить сильные и слабые стороны конкурентов и т.д.


Получив ответы на все поставленные вопросы, оценив возможности предприятия по всем критериям, можно принимать решение относительно того, подходит или нет данный сегмент для предприятия.


Какого-то единого метода сегментирования рынка не существует, но существует некоторые параметры, по которым принято делить потребительский рынок:

· географические признаки – климат, часть света, страна, район, город, село, плотность населения (в нашей стране принято использовать этот признак, т.к. у нас большие климатические различия между регионами).

·  демографические признаки – численность населения, уровень рождаемости, пол, состав семьи, национальность и т.д. (демографические признаки часто применяемые, т.к. между ними и спросом очень тесная связь).
· социально – экономические – доходы, уровень потребления, род занятий, образование и т.д. (для рынка важна покупательская способность населения). 

· психографические признаки - образ жизни, тип личности, черты характера и т.д. (эти признаки базируются на комплексе характеристики покупателя, которые отражают модель жизни индивида, пример: эстет никогда не купит кровать с водным матрасом и т.д.).
· поведенческие признаки – мотивы совершения покупки, искомые выгоды, тип покупателя, степень готовности покупателя к восприятию товара и т.д.(по мотивам поведения можно выделить покупателей, совершающих покупки ориентированные на низкую цену, срок службы изделия, высокое качество, приверженность к определенной марке товара).

3. Целевой сегмент рынка и позиционирование товара
После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должно ориентироваться предприятие, т.е. выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга.


Целевой сегмент рынка  - один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия. При этом предприятие должно с учетом выбранных целей определить сильные стороны конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта, прибыль, свой образ фирмы.


Вопрос охвата рынка можно решить следующим способом:

1. Выпустить на весь рынок один товар, используя для этого один диапазон цен, одну рекламу, единую программу маркетинга. Это возможно лишь на рынке, который не насыщен товарами (пример: в деревню привозят: хлеб, сахар, муку и все берут одно и то же) – массовый маркетинг.
2. Можно сконцентрировать усилия и ресурсы производителя на одном сегменте рынка. Фирма может пойти, на это если ее товар уникален или у фирмы нет больших ресурсов, чтобы выпускать несколько товаров – концентрированный маркетинг. 
3. Охватить несколько сегментов рынка и выпускать для каждого из них свой товар, это позволяет максимизировать прибыль (пример шампунь для различных типов волос и т.д.) – дифференцированный маркетинг.

После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить свойства и образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение о позиционировании своего товара, т.е. об обеспечении конкурентоспособного положения товара на рынке.


Факторами, определяющими позицию товара на рынке, являются не только цены и качество, но также производитель, дизайн, скидки, обслуживание, имидж товара и соотношение этих факторов.


Позиционирование включает комплекс маркетинговых элементов, с помощью которых людям необходимо внушить, что речь идет о товаре, созданном специально для них. При этом возможны разнообразные подходы и методы, например позиционирование на основе определенных преимуществ товара, на основе удовлетворения специфических потребностей или специального использования; позиционирование через определенную категорию потребителей. Естественно, позиционирование не может быть связано с обманом и дезинформацией потребителя.


После принятия решения о стратегии позиционирования товара предприятие приступает к детальной разработке составных частей комплекса маркетинга (маркетинг- микс: товар, цена, распределение, продвижение).  
Вопросы для самопроверки
1. Понятие и сущность сегментирования рынка

2. Основные критерии сегментирования

3. Основные принципы сегментирования

4. Понятие целевой сегмент и позиционирование товара на нем

Тема  5. Системы маркетинговых исследований
1. Понятие, значение и сущность маркетинговой информации, маркетинговых исследований
1. Понятие, значение и сущность маркетинговой информации, 
маркетинговых исследований


Чтобы понять клиентов фирмы, ее конкурентов, дилеров и т.п., ни одному деятелю рынка не обойтись без маркетинговых исследований.

Рассмотрим пять основных этапов маркетинговых исследований:

1. Выявление проблем и формирование целей исследования.

2. Отбор источников информации.

3. Сбор информации.

4. Анализ собранной информации.

5. Представление полученных результатов.


После этого управляющий должен сформулировать цели исследования.

Цели могут быть:

1.поисковыми (сбор предварительных данных, проливающих свет на проблему)

2. описательными (т.е. предусматривать описание определенных явлений)

3.эксперементальными (проверка гипотезы о какой-то причинно-следственной связи)


Отбор источников информации

На втором этапе необходимо определить вид интересующей заказчика информации и пути ее наиболее эффективного сбора. Исследователь может собирать вторичные или первичные данные или те и другие одновременно.
Вторичные данные - информация, которая уже где-то существует, будучи собранной, ранее для других целей.

         Первичные данные - информация, собранная впервые для какой-то конкретной цели.


Сбор вторичных данных.Исследование обычно начинают со сбора вторичных данных. Внутренние (отчеты о прибылях и убытках, отчеты коммивояжеров, отчеты о предыдущих исследованиях) и внешние (издания государственных учреждений, книги, услуги коммерческих организаций)
Вторичные данные служат отправной точкой исследования. Они выгодно отличаются тем, что обходятся  дешевле и  более доступны. Однако нужных исследователю сведений может просто не быть либо существующие данные могут оказаться устаревшими, неточными, неполными или недостаточными.

В этом случае исследователю придется с гораздо большими затратами средств и времени собирать первичные данные.

           Сбор первичных данных. Для сбора первичных данных лучше всего разработать специальный план:
· Методы исследования - наблюдение, эксперимент, опрос.

· Орудия исследования - анкета, механические устройства.

· План составления выборки - единица выборки, объем выборки, процедура выборки.

· Способ связи с аудиторией - телефон, почта, личный контакт (индивидуальное или групповое интервью. Аудитор подключает к телевизору 4 фиксирующих канала.


Механические устройства - гальванометр, он фиксирует малейшие выделения пота, которыми сопровождается эмоциональное возбуждение.

       
 Выборка- сегмент населения, признанный олицетворять собой население в целом (кого опрашивать? какое количество людей необходимо опросить? каким образом следует отбирать членов выборки?)


Эксперимент - отбор сопоставления между собой групп субъектов, создание для групп разной обстановки, контроля за переменными составляющими и установление степени значимости  наблюдаемых различий.


Анкета - особого внимания требует и установление последовательности вопросов. Первый должен побудить интерес, трудные задаются в конце. Должна быть логика.


Сбор информации
Разработав проект исследования, необходимо собрать информацию.

Это самый дорогой и самый чреватый ошибками этап исследования. При проведении опросов встают сразу четыре крупные проблемы:

· некоторых опрашиваемых может ни оказаться, ни дома, ни на работе, и попытку вступить с ними в контакт придется повторить;
· другие могут отказаться участвовать в опросе;
· третьи могут отвечать пристрастно или неискренне;
· при пристрастным и неискренним может оказаться сам ведущий.


  При проведении экспериментов исследователям нужно внимательно следить за соответствием друг другу экспериментальных и контрольных групп, не оказывать на участников влияния своим присутствием, давать инструкции совершенно единообразным способом и следить за соблюдением всех прочих условий.

          Анализ собранной информации

Исследователь сводит полученные данные в таблицы. На их основе выводят или рассчитывают такие показатели, как

- распределение частотности;
- средние уровни;
- степень рассеивания.
          Затем исследователь в надежде получить дополнительные данные обрабатывает полученные с помощью современных статистических методик и моделей принятия решений, применяемых в системе анализа маркетинговой информации.


Представление полученных результатов

Исследователь не должен ошеломлять управляющих по маркетингу количеством и изощренностью использованных им статистических методик.

Вопросы для самопроверки
1.  Для чего необходимы маркетинговые исследования и как протекает процесс исследований

Тема 6.  Покупательское поведение потребителей 

1. Поведение потребителей, принципы и методы его изучения. 
2. Моделирование поведения потребителей. 
3. Права потребителей
1. Поведение потребителей, принципы и методы его изучения

Потребительский рынок - это отдельные лица и домохозяйства, поку​пающие и приобретающие иным способом товары и услуги для личного по​требления. Потребители принимают решение о покупке под влиянием факторов неподдающихся контролю со стороны деятелей рынка. К данным факторам от​носятся: культурный уровень, социальный, личностные и психологические факторы.
Факторы культурного уровня они оказывают самое большое и глубо​кое влияние на потребителя. К ним относятся культура - это основная перво​причина, определяющая потребности и поведение человека, поскольку челове​ческое поведение вещь благоприобретенная; субкультура - любая культура, включает в себя более мелкие составляющие, которые предоставляют своим членам возможность более конкретного отожествления и общение с себе подобными. Отдельные субкультуры со своими специфическими предпочтения​ми и запретами, представляют собой религиозные группы (католики, иудеи и т.д.). Четко выделяющимися культурными склонностями и отношениями ха​рактеризуются расовые группы (негры, монголы и т.д.). Социальное положе​ние - делит людей на общественные классы (неквалифицированные работники, служащие, бизнесмены и т.д.).
Факторы социального порядка. Поведение потребителей определяется такими факторами как референтные группы (оказывающие прямое или косвен​ное влияние на отношения или поведение людей), семья (важная общественная организация в рамках потребительских закупок), роли и статусы.
Факторы личностного порядка. К данным факторам относятся возраст и этап жизненного цикла семьи, поскольку с возрастам происходит изменение в ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг; род за​нятий (рабочий покупает рабочую одежду, бизнесмен - фирменные галстуки); экономическое положение также влияет на выбор товара; образ жизни (люди, принадлежащие к одной и той же субкультуре могут вести совершенно разный образ жизни); тип личности и представление о само себе (знание типа личности может оказаться полезным при анализе потребительского поведения, когда су​ществует определенная связь между типами личности и выбором товаров или марок).
Факторы психологического порядка. К факторам психологического порядка можно отнести: мотивацию - это нужда ставшая столь настоятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения; восприятие, то есть процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интер​претирует поступающую информацию для создания значимой картины окру​жающего мира; усвоение - определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта; убеждения - мысленная ха​рактеристика индивидом чего-либо; отношение - сложившаяся на основании имеющихся знаний, устойчивая и благоприятная (неблагоприятная) оценка ин​дивидом какого-либо объекта или идеи испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий.
Факторы экономического порядка. Рыночная цена благ определяется степенью полезности товара, как для потребителя, так и для продавца. Пока на рынке оценки полезности товара со стороны продавца ниже, чем оценки поку​пателя, обмен идет беспрепятственно. Процесс обмена продолжается до тех пор, пока не встречается «предельная пара» (продавец и покупатель) чьи оцен​ки полезности, выраженные в деньгах, совпадают. Способность потребления и спроса изменяться в определенных границах под влиянием экономических фак​торов, называется эластичностью (большая эластичность - мебель, бытовая техника и т.д., товар с жесткой эластичностью - хлеб, молоко).
2. Моделирование поведения потребителей

Исследование потребителей в системе маркетинга ставит цель определить весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуется потреби​тель при выборе товаров, такие факторы носят экономический, социальный и психологический характер (доходы, цены, групповые интересы, демография, традиции, мотивация и т.п.). Процесс моделирования конечного потребителя осуществляется в несколько этапов. На первом этапе исследуется возникнове​ние и осознание потребности в том или ином товаре. Потребителями могут быть семья, домашнее хозяйство, отдельная личность. Товары также различа​ются по характеру потребления: единовременного и длительного пользования; по настоятельности потребности в них (повседневного, периодического, редко​го спроса). В основе оценки (измерения) потребности, потребления и спроса в маркетинге широко используются приемы и методы теории «предельной по​лезности», эластичности спроса и др. Следующим шагом является моделирова​ние процесса поиска и информации о товаре. Используются различные каналы информации о товаре. Используются различные каналы информации о товаре: персональные (семья, друзья), коммерческие (реклама, продавцы, упаковка), публичные (средства массовой информации), эмпирические (опыт, испытания).
Покупателю требуется различная информация в зависимости от рыноч​ной ситуации. Так, если покупатель хорошо знаком с товаром и его разновид​ностями (дешевые товары массового спроса), задача заключается в том, чтобы лучше сориентировать покупателя, привлечь его внимание, сократить время на выбор. В другом случае покупатель хорошо знает товар, но не знаком с его раз​новидностью (различные марки телевизоров). Здесь требуется информация, раскрывающая достоинства незнакомых потребителю марок. Наконец покупа​тель не знает товара. Информация направляется на создание интереса к товару (реклама, стимулирование сбыта и др.). Важным шагом в моделировании пове​дения конечного потребителя на рынке является этап принятия решения о по​купке. Покупка это всегда компромисс, ожидаемый риск. Одним из методиче​ских подходов в решении данной задачи служит «модель черного ящика потре​бителя». При моделировании принятия решения о покупке «черный ящик» рас​сматривается как набор определенных стимулов, под воздействием которых происходит принятие решения о покупке. Эти стимулы внутреннего характера (физические и духовные потребности, стремление к самоутверждению, склон​ность к экономии) и стимулы внешнего характера (групповые интересы, тради​ции, обычаи). Заключительный этап моделирования - оценка потребителем правильности выбора товара. Положительная оценка усиливает привержен​ность к данному товару, негативная наоборот ослабляет интерес к нему. Таким образом специалист по маркетингу на основе моделирования поведения потре​бителя получает возможность: знать удовлетворению каких потребностей слу​жит товар, и при необходимости совершенствовать его характеристики; видеть куда и как потребитель обращается за информацией о товаре и помочь ему бы​стрее и полнее получить интересующие данные; помочь потребителю принять решение о покупке на основе знания тех мотивов и стимулов, которыми он ру​ководствуется; знать оценку своего товара потребителем.
3. Права потребителей

В странах с развитой рыночной экономикой различные потребители вы​ступаю на рынке не обобщенно и изолированно, а как организованная масса. Это усложняет деятельность товаропроизводителей и торговцев, которые долж​ны учитывать не только индивидуальные, но и совокупные требования потре​бителей. Права потребителей абсолютны и неприкосновенны. Обман, низкое качество товара, не внимание к претензиям, рассматриваются как попрание за​конных прав потребителей.
Суверенитет потребителя - это право и реальная возможность в рам​ках имеющихся средств потребления всего, что потребитель считает нужным для потребления свободного выбора продавца, места, времени и других усло​вий приобретения.
Консъюмеризм - организованное движение потребителей за расширение и защиту своих прав, а также усиления воздействия потребителя на производи​теля и торговца.
В современном мире движение потребителей в защиту своих прав приоб​рело широкое развитие, используются данные различного рода журналов, рек​ламы, проведение консультаций потребителей, независимая экспертиза товара, предъявление исков на некачественные товары и услуги. Активное развитие получает работа по воспитанию потребителей, культуре потребления. Под дав​лением этого общественного движения в большинстве государств приняты спе​циальные законы о защите прав потребителей. Обобщив давно установившую​ся в мире практику, Генеральная Ассамблея ООН в 1985 г. разработала «Руко​водящие принципы для защиты интересов потребителей» в следующих целях:
· содействовать странам в борьбе с вредной деловой практикой предпри​
ятия на национальном и международном уровнях, которая отрицательно сказы​
вается на потребителях;

· поощрять создание рыночных условий, предоставляющих потребителям
большой выбор при более низких ценах;

- поощрять высокий уровень этических норм поведения тех, кто связан с производством и распределением товаров и услуг для потребителей.
Первые права потребителей были сформулированы в 1961 году в США. В 70-е годы опыт развития движения потребителей позволил дать их расширен​ную трактовку. В настоящее время в мировой практике к правам потребителей относят следующие:
1. Право выбирать товар для удовлетворения своих потребностей в усло​
виях достаточного разнообразия предложений по конкурентным ценам и при
ограничении какого-либо монопольного воздействия на потребителя.

2. Право на безопасность товаров и их функционирование в соответствии
продавца (производителя).

3. Право на информированность о наиболее важных свойствах товаров,
способах продажи, гарантии, помогающее потребителю сделать разумный вы​
бор или принять решение.

4. Право на защиту от недоброкачественных товаров и возмещение ущер​
ба связанного с их использованием.

5. Право быть выслушанным и получить поддержку при защите своих
интересов от государственных и общественных органов.

6. Право на получение потребительского просвещения, приобретения все​
сторонних навыков, облегчающих потребителю принять решение.

7. Право на здоровую окружающую среду, не представляющую угрозы
достойной и здоровой жизни нынешнего и грядущих поколений.

В РФ защита основных прав потребителей обеспечивается законом «О защите прав потребителей» принятым 07.02.1992 г., деятельностью Госстандар​та РФ, Госкомитета РФ по антимонопольной политике и поддержке новых эко​номических структур, организациями потребителей, международной конфеде​рации обществ потребителей.
Законом потребителям представлено право при покупке товара знать его изготовителя, стандарт качества и перечень основных потребительских свойств; если речь идет о продуктах питания, то их состав калорийность и содержание вредных для здоровья веществ и противопоказания к употреблению этих продуктов при определенных заболеваниях; срок годности и дата изготов​ления. Обязательной сертификации подлежат товары для детей, продукты пи​тания, парфюмерия, косметика, товары бытовой химии, продукты машино​строения и т.д.
Вопросы для самопроверки
1. Отчего зависит поведение потребителей и что включает в себя понятие «черный ящик потребителя»

2. Как правильно моделировать поведение потребителей

3. Расскажите о правах потребителей в России и чем они отличаются от прав потребителей в мировом масштабе
Тема 7.  Основы товарной политики и планирование продукции
1. Товар в системе маркетинга. Классификация товаров. 

2. Жизненный цикл товара

3. Разработка концепции нового товара

1. Товар в системе маркетинга. Классификация товаров


Товар - это сложное многоаспектное понятие, включающее совокупность многих свойств главными из которых являются потребительские свойства, то есть способность товара удовлетворять потребности того, кто им владеет.
Товарная единица - обособленная целостность, характеризуемая показа​телями цены, величины, внешнего вида и т.д.
Обычно принято делить товары на потребительские и товары производ​ственного назначения. Характер потребления товаров каждой из групп разли​чен, покупка определяется разными потребностями и мотивами. Обычно при​обретение товара личного пользования - это акт единоличной воли, максимум воли всей семьи, что касается покупки товара производственного назначения, то здесь принимается коллективное значение, в выработке которого участвуют люди находящиеся на разных административных уровнях. Потребительские то​вары делятся на две большие группы по степени долговечности и покупатель​ским привычкам. По степени долговечности товары бывают длительного поль​зования (телевизор, машина, квартира), кратковременного использования (хлеб, туалетная бумага ит.д.) и услуги (парикмахерские, кино). Товары по потреби​тельским привычкам делятся на четыре большие группы:
1. Товары повседневного спроса. Они делятся на основные товары посто​
янного спроса (хлеб, колбаса), товары импульсивной покупки (шоколад, моро​
женое) и товары для экстренных случаев (таблетки, зонт).

2. Товары предварительного выбора. Они делятся на две группы: схожие
(телевизоры разных марок) и несхожие (телевизор, холодильник).

3. Товары особого спроса, то есть те товары, на которые мы очень долго
копим (квартира, автомобиль).

4. Товары пассивного спроса, то есть товары, которые мы знаем, но не
приобретаем, и которые не знаем, но приобретаем (страховка, место на клад​
бище и т.д.).

Товары промышленного назначения делятся на три группы:
1. Материалы и детали, то есть сырье, полуфабрикаты и детали.

2. Капитальное имущество, то есть стационарные сооружения и вспомогатель​
ное оборудование.

3. Вспомогательные материалы и услуги.
2. Жизненный цикл товара


Изучение колебаний объемов и продолжительности производства того или иного продукта, позволило установить, что эти показатели изменяются во времени циклически, закономерными и поддающимися измерению интервала​ми. Это называется циклом жизни продукта.
Маркетинг в первую очередь интересует жизненный цикл товара на рынке. По времени он короче экономического цикла, включающие фазы создания прототипа продукта, его экспериментального производства и короткий перво​начальный период серийного производства, когда продукт еще не дошел до по​требителя.
Жизненный цикл товара — это время существования товара на рынке. Концепция ЖЦТ исходит из того, что любой товар рано или поздно вытесняет​ся с рынка другим, более совершенным или дешевым товаром. Могут товары-долгожители, но вечного товара нет. Концепция ЖЦТ может заняться в отно​шении вида продукции (например, часы), типа продукции (кварцевые часы), конкретной модели и торговой марки (кварцевые часы Первого часового заво​да, Москва). Тип и особенно конкретная модель продукции обычно более четко следуют традиционному жизненному циклу, чем продукции или торговая мар​ка. Фазы ЖЦТ делят обычно на внедрение (введение), рост, зрелость, насыще​ние и спад.
Цель фазы внедрения — создать рынок для нового товара. Темп роста продаж обычно относительно невелик, их объем незначителен, торговля несбы​точна, маркетинговые расходы невелики, конкуренция, как правило, ограниче​на. Однако, если спрос на данную группу товара устойчив, а модификация ее незначительна, то фаза введения может практически отсутствовать. Товар либо вообще не реализуется, либо он с первых продаж сразу замещает товар с высо​ким спросом (продукты биотехнологии, видеодиски и другие, принципиально новые виды продукции).
Фаза роста - признание товара покупателями и быстрое увеличение на него. Объем продаж растет, а за ним и прибыльность. Причем, рост быстрее средних показателей по данной отрасли (родственной группе товаров). В этой фазе ЖЦТ на развитом рынке ныне находятся видеомагнитофоны, портативные магнитофоны, средства индивидуальной связи, средства защиты окружающей среды.
Фаза зрелости - повышение степени насыщенности рынка, снижение темпов роста продаж. Новый товар переходит в разряд традиционных. При этом достигает максимума продаж, существенно снижаются темпы роста прибыли в целом по отрасли. Товар приобретается массовым потребителем со средним уровнем доходов. Продвижение товара приобретает остроконку​рентный характер.
Фаза насыщения — прекращение роста продаж при некотором росте прибыльности, если достигается значительное снижение издержек производ​ства. В торговых точках имеется обычно полная ассортиментная группа това​ров с разными уровнями цен. На этой фазе находятся многие виды изделий бы​товой электротехники и электроники, большая часть продовольствия, металло​обрабатывающие станки, автомобили.
Фаза спада (упадка) — у производителя происходит устойчивое сниже​ние спроса, объема продаж и прибыли. Потребитель теряет интерес к товару, основная масса покупателей - «консерваторы» с низкой платежеспособно​стью. У изготовителя (продавца) есть три варианта альтернативных направ​лений деятельности на этой фазе: сократить маркетинговые программы; оживить продукт, изменив его положение на рынке, упаковку; прекратить выпуск продукции.
Типичная схема жизненного цикла товара. Фактиче​ски же, в зависимости от специфики отдельных видов товаров, особенностей спроса на них существуют различные виды ЖЦТ, различающиеся как по про​должительности, так и по форме проявления отдельных фаз.
Продолжительность жизненного цикла зависит как от товара так от кон​кретного рынка. Жизненный цикл одного и того же товара неодинаков. Иногда с помощью средств маркетинга ЖТЦ может быть как продлен, так и сокращен.
Товарный знак - это зарегистрированное в установленном порядке обо​значение, присвоенное товару для его отличия от других и указание на его про​изводителя.
Он представляет собой рисунок, символ, знак, или его сочетание, регист​рируется в государственных учреждениях и пользуется правовой защитой. С позиции маркетинга и вообще производственной коммерческой деятельности товарный знак - это особый символ товарной ответственности обозначающий кому принадлежит исключительное право располагать данным товаром, полу​чать прибыль, но и в месте с тем нести ответственность за поставку некачест​венного товара. Товарный знак дает его владельцу материальные выгоды, соз​давая ему высокую репутацию. Стремление зарегистрировать товарный знак, обусловлено и чисто экономическими доводами: марочные товары ценятся на 15-25% выше, чем не марочные. Регистрация товарных знаков необходима не только для борьбы с конкурентами рекламы и ознакомления с товаром покупа​телей, но и для возможностей продажи лицензий на товарные знаки. Товарный знак является составной частью такого понятия как «фирменный стиль».
Фирменный стиль - совокупность приемов (графических, цветовых, пластических, языковых и других), которые обеспечивая определенное единст​во всей продукции производителя одновременно противопоставляют произво​дителя и его продукцию конкурентам и их товарам. Производители, стремя​щиеся к выпуску марочных товаров, придерживаются следующих подходов к решению проблемы присвоения марочных названий:
1. Индивидуальные марочные названия (фирма «Проктер энд Гембл» по​рошки «Тайд», «Тике» и т.д.).
2.Единое марочное название для всех товаров (фирма «Хайнц» и т.д.)
3. Коллективные марочные  названия для товарных семейств (фирма
«Сире» электробытовые приборы - «Кенмор», женская одежда - «Керрибрук»,
оборудование для дома - «Хоумарт»).

4. Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками
товаров («Келлог» - изюмные хлопья «Келлогс реазин брэн», хрустящий рис
«Келлогс Райе криспис»).

Как красивая одежда украшает человека, так и красочная нарядная упа​ковка создает представление о первоклассном содержимом товара и наоборот.
Упаковка - это вместилище или оболочка для товара.
Упаковка бывает трех видов: внутренняя — непосредственное вместилище товара (для духов бутылка), внешняя - материал, служащий защитой для внут​ренней упаковкой (коробка для бутылки), транспортный - вместилище необхо​димое для хранения, идентификации или транспортировки товара (тара).
Одна из важных функций упаковки предохранение товара от поврежде​ний. На выбор упаковки и упаковочного материала влияют: чувствительность упакованного продукта; виды возможных повреждений во время транспорти​ровки и складирования; действующие законы и предписания по транспортиров​ке и складированию конкретного товара. Упаковка должна обладать чертами, заметно отличающими данный товар от товаров конкурентов, помогать покупа​телю в поиске товара, придавать товару определенный «имидж», соответство​вать уровню цены товара. Создание эффектной упаковки для нового товара может дорого обойтись производителю, но затраты будут окупаться если учи​тывать такие функции упаковки как привлечение внимания потребителей и обеспечение их удовлетворенности. Неразрывной частью упаковки является маркировка товаров с применение этикетов, ярлыков, штрихового кодирования.
3. Разработка концепции нового товара

Под концепцией нового товара понимается научно обоснованное и опирающееся на практику маркетинговой деятельности развернутое представление не только непосредственно о товаре, его потребительских характеристиках, ры​ночном потенциале, жизненном цикле, но и о внешних по отношению к нему факторах и условиях, во многом предопределяющих рыночный успех и неудачу нового товара, его реальное место в товарном ассортименте предприятия, эф​фективность той части производственно-сбытовой деятельности предприятия, которая опирается на такой товар. Это, во-первых, производственные факторы, формирующие стоимостные и ценовые показатели нового товара, его качест​венные характеристики, масштабы выпуска, техническую базу сбытовой дея​тельности и сервиса. Во-вторых, - факторы, находящиеся на стороне потреби​телей и рынка в целом, - характер спроса на новый товар и его аналоги, качест​венные и количественные характеристики спроса, отношение покупателей к предприятию и его продукции, состояние конъюнктуры и тенденции развития конкретного сегмента рынка, уровень и острота конкуренции.
Иначе говоря, под концепцией товара понимается система ориентирую​щих базисных представлений предприятия-изготовителя о создаваемом товаре и его рыночных возможностях.
Концепция товара исходит из того, что новый (проектируемый) товар должен отвечать потребностям, которые сформируются к моменту, когда про​дукт выйдет на рынок. При этом действуют два концептуальных требования: прогнозировать и активно формировать новые потребности; сокращать срок между выдвижением идеи и выходом с новым товаром на рынок. При выработ​ке концепции главное внимание следует уделять не производственным пробле​мам (хотя они и очень важны), а прогнозированию спроса. Акцент делается не только на достижение новых технических и экономических характеристик, но прежде всего на создание «товаров рыночной новизны», такие товары должны удовлетворить совершенно новую потребность, либо возвышать (выводить на более высокую ступень) удовлетворение уже инвестиционной потребности, ли​бо значительно расширять круг покупателей, способных приобрести товар, удовлетворяющий на уже достигнутом уровне известную потребность. Продукт может содержать много технических новинок и в то же время не иметь рыноч​ной новизны, если он удовлетворяет те же потребности и имеет тот же круг по​требителей.
За принятием идеи нового товара следует изучить: вероятность конструк​торского и технологического успеха; предполагаемые расходы на опытно-экспериментальные работы; требуемые затраты в организации нового произ​водства или обновлении старого; сроки завершения этапов работы; возможные трудности технического, финансового, кадрового характера; необходимость привлечения партнеров при проведении НИОКР; прогноз рынка к моменту вы​хода товара на него и далее по времени; характер возможной конкуренции; сегменты рынка, нуждающиеся в товаре; прогнозируемую цену и ее зависи​мость от объема и деятельности конкурентов; возможное появление конкури​рующего товара у соперников (срок, характер товара). Все выдвинутые идеи (новые товары) сравниваются между собой по перечисленным критериям ана​логично тому, как это делается при оценке конкурентоспособности. Проводится привязка товара к конкретному рынку.
Специальное место в концепции занимает позиционирование товара -система определения места нового товара на рынке в ряду других товаров, уже находящихся там, с учетом характера восприятия всех товаров-конкурентов по​требителями. Позиционирование предполагает определение характерных осо​бенностей товара, выделяющих его в среде конкурирующих аналогов. Наконец, позиционирование (в отсутствии товаров-конкурентов) - это уяснение, с учетом уникальных возможностей товара, его специфического места на рынке и во мнении покупателей, места данной спецификации товара в перспективе.
Цель позиционирования состоит в том, чтобы помочь потенциальным по​купателям выделить данный товар из числа его аналогов-конкурентов по како​му-либо признаку и отдать предпочтение ему при покупке. Иначе говоря, пози​ционирование направлено не просто на определение возможного места товара на рынке в настоящее время и в перспективе, но скорее на укрепление его кон​курентных позиций на конкретном сегменте рынка посредством создания у потенциальных покупателей предпочтительных стимулов к его приобретению.
Прежде чем решить вопрос о позиционировании своего товара, изготови​телю необходимо определить позиции товаров-конкурентов и стоящих за ними производителей. Это позволит, как отмечает Ф. Котлер, выбрать два возмож​ных направления позиционирования.
Первое - позиционировать себя с одним из действующих конкурентов и приступить к действиям за долю рынка. Предприятие может осознанно пойти на это исходя из следующего: 1) оно может создать более конкурентоспособ​ный товар, чем конкурент; 2) рынок достаточно емкий, чтобы вместить не​сколько конкурентов; 3) предприятие располагает более значительными, чем у конкурента, ресурсами и/или 4) избранная позиция наиболее полно отвечает конкурентным возможностям предприятия.
Второе направление - создать изделие, не имеющее аналогов на рынке, что позволит предприятию «завоевать» потребителя в отсутствии конкуренции. Однако до того, как принять такое решение, руководство предприятия должно убедиться в наличии: а) технических возможностей создания уникального про​дукта; б) экономических возможностей создания и производства в границах обоснованного уровня цен; в) достаточного (чтобы позволить прибыльный сбыт) числа потенциальных покупателей, предпочитающих такого рода про​дукт. Положительный ответ на эти условия означает, что производитель нашел перспективную «нишу» на рынке и готов принять соответствующие меры по ее заполнению.
Возможен и такой вариант, когда потенциальная прибыль предприятие может быть выше, а риск меньше, чем в случае с принципиально новым това​ром, если производитель создаст и начнет выпускать более удачную модифика​цию изделия, противостоящую аналогу-конкуренту. В данном случае необхо​димо детальное изучение продукции конкурента и нахождение способа диффе​ренциации предлагаемых потенциальным покупателям изделий. Конкурентное позиционирование обеспечивается, как отмечалось, путем выделения конкрет​ных выигрышных свойств товара, его качества, цены, других характеристик, соответствующего оформления, а также посредстве использования других сво​их конкурентных преимуществ (научно-технических, производственных, сбы​товых, финансовых и т.п.). Так, известная американская компания ИБМ, от​ставшая в начале 80-х годов от своих конкурентов по времени выхода на рынок с персональными ЭВМ (ПЭВМ), тем не менее, смогла за короткий срок занять солидные позиции на рынке ПЭВМ. Успех был достигнут не столько за счет технико-экономических преимуществ самих ПЭВМ, предложенных ИБМ поку​пателям, сколько за счет иных преимуществ, перечисленных выше.
Принятие решения о стратегии позиционирования сопровождается де​тальной проработкой комплекса маркетинга. Если принято решение позицио​нировать товар в целом сегменте как высококачественное изделие с высокой ценой, то производитель должен изготовить товар, превосходящий по своим Яствам и качественным показателям аналоги конкурента, подобрать опытных квалифицированных посредников (агентов), провести рекламную кампанию, привлекающую внимание соответствующей категории потенциальных покупа​телей к товару и его изготовителю, осуществить другие меры. Принятие реше​ния о конкурентном позиционировании в свою очередь позволяет предпри​ятию-изготовителю приступить к детальному планированию комплекса марке​тинга для нового товара. Очень важны в ходе разработки концепции товара функции обеспечения, в первую очередь информационной службы маркетинга. Так, на вопросы о выборе целевого сегмента, прогнозируемой цене невозможно получить обоснованные ответы без наличия иных, качественных данных о по​требителях, их вкусах, предпочтениях, трепаниях. В результате становится практически нецелесообразной вся апатическая работа в целом.
В ходе проработки концепции товара проявляется необходимость в тес​ном взаимодействии службы маркетинга с другими подразделениями. В ней за​имствованы все: от конструкторов до финансистов, не говоря уже о маркетоло​гах. Последние не только организуют и направляют работу, но и консультиру​ют каждую задействованную группу специалистов, которые не могут обойтись без помощи маркетологов.
Непременное условие хорошо обоснованной, качественной концепции -наличие творческой, квалифицированной команды специалистов. Обычно в нее входят квалифицированные сотрудники всех основных подразделений пред​приятия, работающие под общим руководством директора (управляющего) по маркетингу соответствующего товара или группы товаров (в случае обновле​ния), либо под руководством специально назначенного менеджера создании принципиально нового товара. Последний в случае успеха может занять место маркетинг-директора созданного товара.
Проработанные концепции оцениваются руководством предприятия, и наиболее перспективные из них, с учетом финансовых и иных возможностей, отбираются для реализации. На этом этапе решаются обычно вопросы при-лечения партнеров по созданию нового продукта, целесообразности продажи лицензий и т.п.
Под товары, концепции которых представляют наибольший коммерче​ский интерес, открывается финансирование на их разработку и, таким образом, начинается этап реального создания товаров. Для разработки новых товаров за рубежом с успехом используют метод «целевых программ», состоящий из ли​дера и нескольких постоянных специалистов, куда привлекаются (по мере про​движения от идеи до серийного изделия) представители из соответствующих групп и функциональных отделов.
С помощью концепции руководство, специалисты, коллективы предпри​ятия, получают ясное представление о реальных и потенциальных возможно​стях нового товара, необходимых затрат на его создание и реализацию, ожи​даемых прибылей от сбыта.
Вопросы для самопроверки
1. Что такое товар и его классификация

2. Расскажите о жизненном цикле товара

3. Что такое товарный знак, его сущность

4. Понятие упаковки и маркировки товаров, для чего это необходимо и какие проблемы возникают у руководителей фирмы при принятии решения об упаковке товара

5. Как разрабатывается концепция нового товара

Тема 8. Обеспечение качества и конкурентоспособности товара 
1. Конкурентоспособность и качество, их место в стратегии маркетинга. 
2. Стандартизация и сертификация в системе обеспечения качества и конкурентоспособности товара
1. Конкурентоспособность и качество, их место в стратегии 
маркетинга

 
 Конкурентоспособность и качество – концентрированное выражение всей совокупности возможностей страны, любого производителя создавать, выпускать и сбывать товары (услуги).

       Качество – синтетический показатель, отражающий совокупное проявление многих факторов от динамики и уровня развития национальной экономики до умения организовывать и управлять процессом формирования качества в рамках любой хозяйственной единицы.

           Конкурентоспособность товара – решающий факторы его коммерческого успеха на развитом конкурентном рынке. Это многоаспектное понятие, означающее соответствие товара условиям рынка, конкретным требованиям потребителей не только по своим качественным, техническим, экономическим, эстетическим характеристикам, но и по коммерческим и иным условиям его реализации (цена, сроки поставки, каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, важный составной частью конкурентоспособности товара является уровень затрат потребителя за время его эксплуатации.

         Конкурентоспособность – комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество именно этого товара над другим в условиях широкого предложения конкурирующих товаров – аналогов. 

          Конкурентоспособность – понятие относительное, четко привязанное к конкретному рынку и времени продажи. И поскольку у каждого покупателя имеется свой индивидуальный критерий оценки удовлетворения собственных потребностей, конкурентоспособность приобретает еще и индивидуальный оттенок.

          Чтобы удовлетворить свою потребность покупателю недостаточно приобрести товар. Если изделие технически достаточно сложное, то покупателю придется нести расходы по эксплуатации (платить за топливо, запасные части, ремонт и т.д.). Таким образом затраты покупателя состоят из двух частей: расходов на покупку (цена товара) и расходов, связанных с потреблением, называемых ценой потребления.
         Однако этот экономический показатель не исчерпывает полностью понятие конкурентоспособности. Число параметров конкурентоспособности зависит от вида и сложности изделия в техническом и эксплуатационном отношении, а также от требуемой точности оценки, цели исследования и других внешних факторов.

         Кроме этого, конкурентоспособность определяется только теми свойствами, которые представляют заметный интерес для покупателя.

         Изучение конкурентоспособности должно вестись непрерывно и систематически, чтобы своевременно улавливать момент начала снижения показателя конкурентоспособности и принять соответствующие решения (например, снять изделие с производства, продать на другом рынке, модернизировать его и т.д.)

           В практической деятельности между конкурентоспособностью и качеством нередко ставится знак равенства.

           Качество прошло долгий путь развития. Существует несколько требований к качеству:

· Первый уровень – ''соответствие стандарту'' (ГОСТу, ТУ, договору).

· Второй уровень – ''соответствие использованию'' Продукт должен удовлетворять не только обязательным требованиям стандартов, но и эксплуатационным требованиям, чтобы пользоваться спросом на рынке.
· Третий уровень – ''соответствие фактическим требованиям рынка'' иметь высокое качество и низкую цену.

· Четвертый уровень – ''соответствие латентным (скрытым) потребностям''. Предпочтение у покупателей получают товары, обладающие в дополнение к другим потребительским свойствам, удовлетворяющими потребности, которые у потребителей носили неявный, малоосознаваемый ими характер. 

       В соответствии с определением Международной организации по стандартизации (НСО), качество - это совокупность свойств и характеристик продукта, которые придают ему способность удовлетворять обусловленные ими предполагаемые потребности.

          Конкурентоспособность товара определяется совокупностью только тех свойств, которые представляют интерес для данного покупателя. Иногда очень качественный товар не конкурентоспособен. 

         Понятие «конкурентоспособность товара» шире понятия  «качество», поэтому качество товара одна из составляющих его конкурентоспособности.

Центральное место, занимаемое качеством и конкурентоспособностью в товарной и в целом в рыночной политике, определяет их место в стратегии маркетинга и практической маркетинговой деятельности.

         Отсюда и долгосрочное прогнозирование объема и характера потребностей, перспективного технического уровня и качества продукции нацелено на: выявление возможных требований к ассортименту и качеству изделий; определение научно-технических и экономических возможностей удовлетворения требований потребителя; установление ассортимента и показателей качества при разработке товара.    

2. Стандартизация и сертификация в системе обеспечения качества конкурентоспособности товара
         Стандартизация – незаменимое средство обеспечения совместимости, взаимозаменяемости, унификации, типизации, надежности техники и информационных сетей, норм безопасности и экологических требований, единства характеристик и свойств качества продукции (работ, услуг).

          Влияние стандартизации на повышение качества стандартов на сырье, материалы, полуфабрикаты, комплектующее оборудование, готовую продукцию и т.д.

          ГОСТ–Р1.0–92 определяет стандартизацию как деятельность, направленную на достижение упорядочения в определенной области посредством установления положений для применения в отношении реально существующих или потенциальных задач.

          С помощью стандартизации устанавливают необходимый уровень качества продукции, повышая потребительскую стоимость товара.

          Стандарт – нормативный документ, разработанный на основе соглашения большинства заинтересованных сторон и принятый признанным органом или утвержденный предприятием, в котором устанавливаются для всеобщего и многократного использования правила, общие принципы, характеристики, требования и методы, касающиеся определенных объектов стандартизации, и который направлен на достижение упорядочения в определенной области.

          С помощью стандартов обеспечивается единство и правильность изобретений, взаимозаменяемость деталей и т.д.

          В 1.01.1993г. введена новая  Государственная система качества (ГСС – 92).
         Стандарты разрабатываются в технических комитетах (ТК).

          Кроме Российских стандартов, существует международные (МС ИСО 9000), которых Россия старается придерживаться, чтобы обеспечить качество своего товара и повысить его конкурентоспособность.

         Сертификация – совокупность действий и процедур с целью подтверждения того, что продукт (услуга) соответствует определенным стандартам или техническим условиям.

           В зависимости от того, кто ее проводит, сертификация бывает трех видов:

· самосертификация (сам изготовитель);

· осуществляемая потребителем;

· проводимое третьей стороной.

         Сертификация носит добровольный и обязательный характер.

В апреле 1992г. в России был принят Закон о защите прав потребителей, в котором нашли отражение вопросы сертификации, а в июле 1992г. – постановление правительства России по поэтапному введению обязательной сертификации товаров (услуг).

         Сертификация позволяет реализовать единый подход к оценке качества, дает гарантию изготовления продукции необходимого уровня качества.

           Таким образом, стандартизация и сертификация повышают качество и конкурентоспособность товаров не только на внутреннем, но и на внешнем рынке.  
Вопросы для самопроверки
1. Что важнее для потребителя качество или конкурентоспособность и почему

2. Что такое стандарты и для чего необходимы каждому товару сертификаты качества

3. Почему российские товары не могут выйти на мировые рынки

Тема 9.  Ценовая политика
1. Цена, функции цены. 

2. Классификация цен. 

3. Факторы, влияющие на уровень цен. 

4. Порядок ценообразования. Управление ценами
1. Цена, функции цены

    

Цена – это количество денег, которое может получить продавец от покупателя за весь товар или единицу товара при определенных устраивающих обе стороны условиях.

Функции цены являются, внешним проявлением ее внутреннего содержания к ним относятся:  

· Учетная Цена определяет, сколько затрачено труда, сырья, материалов, комплектующих изделий на изготовление товара, но, в конечном счете, цена отражает не только величину совокупных издержек производства и обращения товаров, но и размер прибыли.
     
В данной функции цена служит средством исчисления количественных (объем капитальных вложений, объем товарооборота, объем продукции фирмы и т.д.) и качественных (рентабельность, ПТ, фондоотдача и т.д.) стоимостных показателей. 

     
В этом качестве цена используется для внутрифирменного планирования.

· Стимулирующая  Цена стимулирует производителя, через величину заключенной в ней прибыли (экономия затрат ресурсов приводит к росту прибыли).
· Распределительная Цены участвуют в распределении национального (чистого) дохода между отраслями экономики, промышленностью и сельским хозяйством, различными формами собственности (цены высоки на престижные товары, на ТПН – низкие).
     Сбалансирования спроса и предложения Цена сигнализирует  о проявлении диспропорции в сферах производства и обращения (цена либо повышается – спрос выше предложения, либо снижается).
· Критерий рационального размещения производства С помощью механизма цен осуществляется перелив капиталов из одного сектора экономики в другой.
2.  Классификация цен

   
В зависимости от ряда экономических признаков все цены классифицируются по видам и подвидам.

   
Прежде всего, они зависят от обслуживаемых ими отраслей и сфер экономики следующим образом:

оптовые цены;

цены на строительную продукцию;

закупочные цены;

тарифы грузового и пассажирского транспорта;

розничные цены; 

тарифы на платные услуги, оказываемые населению;

цены обслуживающие внешнеторговый оборот;

надбавки, скидки, наценки в сфере обращения.


Оптовые цены - цены изготовителей продукции. Оптовая цена предприятия складывается из себестоимости, прибыли, надбавок (скидок) и НДС. Оптовая цена промышленности складывается из оптовой цены предприятия, оптово-сбытовой наценки, акцизов, НДС.

Закупочные цены – это цены, по которым реализуется с/х продукция сельскохозяйственными предприятиями, фермами, населением.


Цены на строительную продукцию – состоят из трех видов цен:

сметная стоимость – предельный размер затрат на строительство объекта;

прейскурантная цена, – усредненная сметная стоимость (за 1м площади и т.д.);

договорная цена.


Тарифы грузового и пассажирского транспорта

-    плата за перемещение грузов и пассажиров.

Розничные цены – цены по которым реализуется товар в розничный торговой сети.

Они состоят из:

- свободная (рыночная цена), отпускная цена + торговая надбавка + акциз + НДС.

- Аукционная цена – цена товара, проданного на аукционе.

Кроме этого цены классифицируются в зависимости от территории действия:
единые по стране или поясные;

зональные (местные).

В зависимости от экономического признака различают:

цены ФОБ в месте производства продукции (покупатель сам оплачивает расходы по транспорту до места назначения);

единые цены с включением расходов по доставке;

зональные (для каждой географической зоны свои цены).

 
В зависимости от воздействия государства на цену:

свободные;

регулируемые;

фиксируемые.

В зависимости от новизны товара: 

метод снятия сливок

цена внедрения на рынок;
''психологическая'' (диван стоит 999,9дол.);
гонка за лидером;
цена с возмещением издержек

Ц = С + А + Р (С+А), 
(1)
где С – издержки производства;

А – расходы по реализации и административные;

Р – средняя норма прибыли в отрасли.

· престижная цена (пр. духи ''Кристиан Диор'');

· скользящая цена (зависит от спроса и предложения);

· долговременная (хлеб в Кузбассе);

· цены потребительского сегмента рынка (бедные и богатые);

· гибкая цена (пр. свежая рыба, яйцо);

· преимущественная цена (цель – не дать конкурентам возможности появиться на данном рынке);

· договорная (если за наличный расчет - дешевле и т.д.).  

3. Факторы, влияющие на уровень цен

На конечные цены влияют следующие факторы:

· потребители  -они бывают экономные, на которых влияет

· преимущество товара, полезные свойства, цена и т.д.; персонифицированные, на которых влияет обслуживание; отношение продавца; этичные – поддерживают собственных товаропроизводителей и т.д.

· государственное регулирование цен – государство принимает     меры по защите населения, мелких товаропроизводителей, запрещается продавать товар ниже себестоимости и т.д.

· участники каналов товародвижения – чем их больше, тем выше цена.

·  конкуренция – необходимо при выборе стратегии ценообразования продумать ее перспективы (конкуренты)
· издержки – чем больше затраты, тем выше цена
1. Порядок ценообразования. Управление ценами
   
Ценообразование – сложный и многоэтапный процесс, который состоит из следующих этапов:

· выбор цели  ценообразования;

· определение спроса;
· анализ издержек;
· анализ конкурентов;
· выбор методов ценообразования;
· установление окончательной цены.
Выбор цели:

     Существует три цели ценовой политики маркетинга:

· обеспечение сбыта (при эластичном спросе);

· максимизация прибыли (фирма ориентируется на такие цены, которые обеспечат в будущем максимальную прибыль);

· удержание рынка (фирма стремится снизить издержки, чтобы удержаться на рынке).

Определение спроса:

     
На величину спроса влияют потребность в товаре, отсутствие товаров заменителей и конкурентов, платежеспособность, покупательские привычки и т.д.

Анализ издержек:
     
Спрос на товар диктует верхний уровень цен. Фирма может, не изменяя издержек снизить цену, но только в период  проникновения  на рынок, иначе она может  понести убытки.

Анализ цен конкурентов:

Каждая фирма должна  знать цену на продукцию конкурентов и отличительные черты их товаров. С этой целью делаются сравнительные закупки.

Выбор метода ценообразования:

Существует три направления установления уровня цены:

· слишком низкая цена (нет прибыли);

· возможная цена, которая возмещает издержки производства, учитывает цены конкурентов и товаров заменителей, уникальные достоинства товара;

· слишком высока цена (не будет спроса на товар).

Наиболее простой способ установления цены: средние издержки плюс прибыль   

Плюсы:                                                                                                    
1. продавцы лучше знают свои издержки, чем спрос покупателей, который постоянно меняется;                                                                     
2. это самый справедливый метод по отношению к продавцу и покупателю;                                                                                                  
3. метод уменьшает ценовую конкуренцию, т.к. все фирмы отрасли рассчитывают цены, поэтому принципу, поэтому они будут близки друг к другу.

     
Другой способ установления цены – получение целевой прибыли здесь важна ценовая эластичность спроса, необходимо рассчитать, при каком уровне цены будут достигнуты объема продаж, позволяющее покрыть валовые издержки и получить целевую прибыль. 

Расчет цены на основе  ''ощущаемой ценности''  - устанавливая цену этим методом необходимо помнить, что цена должна учитывать психологическое восприятие товара покупателем, для этого продавец увеличивает сервисное обслуживание, дает особые гарантии покупателям и т.д.

Установление окончательной цены

Выбрав метод ценообразования необходимо приступить к расчету окончательной цены. Нельзя забывать прогнозировать реакцию конкурентов на предлагаемую цену.

Процесс ценообразования на продукцию не заканчивается установлением окончательной цены. Рынок и уровень сбыта постоянно меняется перед фирмой, возникает необходимость управление ценами. Управление ценами осуществляется при помощи внесения изменений в прейскуранты (прейскуранты – это систематизированный сборник цен на продукцию фирмы, предлагаемых покупателю), оговорки о росте цен (в контракте можно предусмотреть оговорки цен перенося риск на своих покупателей пр. дорожание электроэнергии, рост заработной платы и т.д.), компенсации (скидки за оплату наличными, за объем, за продвижение товаров. 
Вопросы для самопроверки
1. Понятие цены и ее функции

2. Классификация цен

3. Какие факторы влияют на уровень цен

4. Назовите основные методы ценообразования, которыми пользуется большая часть производителей, перечислите их достоинства и недостатки

5. Как управлять ценами

Тема 10.  Планирование товародвижения
1. Основные методы распространения товара. Каналы распределения продукции. 
2. Оптовая торговля. Виды оптовых торговых предприятий. 
3. Розничная торговля. Основные  виды розничных торговых предприятий.
1. Основные методы распространения товара. Каналы распределения продукции

Большинство производителей предлагают свои товары рынку через посредников. Каждый из них стремиться сформировать собственный канал распределения. 
          Канал распределения – совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути производителя к потребителю. 
           У многих производителей не хватает финансовых ресурсов для осуществления прямого маркетинга (пр. «Дженерел моторс» продает свои автомобили с помощью 18 тыс. независимых дилеров. Даже такой корпорации очень трудно отыскать деньги, чтобы выкупить все эти дилерские предприятия). Но даже если производитель не может себе позволить создать собственные каналы распределения, во многих случаях он зарабатывает больше, если увеличит капиталовложения в свой основной бизнес (если производство обеспечивает норму прибыли в 20%, а (фирма) занятие розничной торговлей дает, по прикидам, только 10%, фирма не захочет самостоятельно заниматься розницей). Посредники доводят товар до долевых рынков. У них большой размах, контакты, опыт.

         Канал распределения – это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям. Благодаря ему устраняются длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, (определяющие) отделяющие товары и услуги от них, кто хотел бы ими воспользоваться.

Члены канала распределения  выполняют ряд очень важных функций:

· Исследовательская работа – сбор информации, необходимой для планирования и облегчения обмена.

· Стимулирование сбыта (распространение информации о товаре).

· Установление контактов – связь с покупателями.

· Приспособление товара – подгонка товара под требованиям покупателей.

· Проведение переговоров.

· Организация товародвижения – транспортировка и складирование товара.

· Финансирование.

· Принятие риска – принятие на себя ответственности за функционирование канала.

Выполнение первых пяти (1-5) способствует заключению сделок А оставшийся три (6-8) – завершению уже заключенных сделок

          Каналы распределения можно охарактеризовать по  числу составляющих их уровней.

         Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара  и права собственности на него к конечному покупателю.

         Протяженность канала обозначим по числу имеющихся в нем промежуточных уровней (нулевой, одноуровневый, двухуровневый, трехуровневый).
         Одноуровневый (коммивояжеры фирмы «Эйвон» продают нулевой домохозяйкам косметику; фирма «Зингер» продает свои швейные машины через свои собственные магазины).
         Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются  реже. С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его.

          В сфере услуг тоже пользуются каналами распределения

         Для каналов обычно характерно продвижение товара вперед. Но можно говорить и о каналах обратного хода (приемные пункты производителя; общественные группы по проведению «Дней чистоты»; специалисты по сбору мусора; центры по вторичной переработке отходов и т.д.).
         На смену традиционным каналам распределения в последнее время приходят вертикальные маркетинговые системы.
          Традиционным каналом распределения каждый член канала представляет собой отдельное предприятие, стремящееся обеспечить себе максимально возможные прибыли, даже в ущерб извлечению прибыли (даже) системой в целом. Ни один из членов канала не имеет полного контроля над деятельностью остальных членов.

            Вертикальная маркетинговая система (ВМС), наоборот, состоит из производителя, одного или нескольких оптовых и одного или нескольких розничных торговцев, действующих как единая система. В этом случае один из членов канала либо является владельцем остальных, либо представляет им торговые привилегии.

           Между участниками одного канала, а также между разными каналами могут наблюдаться и разная степень сотрудничества, конфликты, конкуренция.

           Выявив каналы распределения продукции, займемся проблемами товародвижения, т.е. каким образом фирма организует хранение, грузовую обработку и перемещение товаров, чтобы они оказались доступными для потребителей в нужное время и в  нужном месте.

        Товародвижение – деятельность по планированию, претворению в жизнь и контролю за физическим перемещением материалов и готовых изделий от мест их происхождения к местам использования с целью удовлетворения нужд потребителей и с выгодой для себя.

        Многие фирмы ставят целью товародвижения обеспечение доставки нужных товаров в нужные места в нужное время с минимально возможными издержками.

         К сожалению, ни одна из систем товародвижения не в состоянии одновременно обеспечить максимальный сервис для клиентов и до минимума сократить издержки по распределению товара. (издержки – это расходы на транспортировку, поддержание товарных запасов, наличие складов и т.д.) 

         Издержки товародвижения нередко связаны между собой в обратно -пропорциональной зависимости.

         Потребителей интересуют: своевременная доставка товара, готовность поставщика удовлетворить экстренные нужды клиента, аккуратное обращение с товаром при погрузочно-разгрузочных работах, готовность поставщика поддерживать товарно-материальные запасы ради клиента.

Товародвижение начинается а получения заказа от клиента. Отдел заказов готовит счета – фактуры и рассылает их разным подразделениям фирмы. Изделия, отсутствующие  в наличии, записываются в задолженность.

Любой фирме приходится хранить товар до момента его продажи. Хранение необходимо потому, что циклы производства и потребления резко совпадают друг с другом.

Фирме нужно решить вопрос о желаемом количестве пунктов хранения.             Некоторые фирмы хранят часть товарного запаса на самом предприятии или неподалеку от него, а остальное – на складах в разных частях страны.

Фирма может иметь собственные склады или арендовать их.

Склады бывают длительного хранения или транзитные.

Специалистам по маркетингу также необходимо знать какие  решения о транспортировке товаров принимает фирма. Ведь от этого зависит уровень цен товаров, своевременность доставки, а также состояние товара в момент его пребывания.

Фирма может выбирать из пяти видов транспорта: ж/дорожный, водный, автомобильный, трубопроводный и воздушный.
2.  Оптовая торговля. Виды оптовых торговых предприятий

 
Оптовая торговля включает в себя любую деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования.

Виды оптовых предприятий: оптовики – купцы, брокеры и агенты, оптовые определения и контора производителей, разные специализированные оптовики.

Оптовики – купцы это независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с которыми они имеют дело.

В разных сферах деятельности их называют по разному: оптовые фирмы, оптовые дистрибьюторы, снабженческие дома.

Оптовики купцы бывают двух видов: с полным циклом обслуживания и с ограниченным циклом обслуживания. Оптовики с полным циклом обслуживания представляют также услуги, как хранение запасов, представление продавцов, кредитование, доставка и т.д.

Делятся на  оптовиков смешанного ассортимента и оптовики неширокого насыщенного ассортимента, а также на узкоспециализированный оптовик.

Оптовики с ограниченным циклом обслуживания, торгующий за наличный расчет, без товара и т.д.

Брокеры и агенты отличаются от оптовиков-купцов по двум показателям: они не берут на себя право собственности на товар и выполняют лишь ограниченное число функций. Их основная функция  - содействие купле-продаже. За свои услуги они получают комиссионное вознаграждение.

Как и оптовики-купцы, они специализируются либо по типу предлагаемого товарного ассортимента, либо по типу обслуживаемых ими клиентов.

Агент – это оптовый торговец, представляющий покупателя или продавца на относительно постоянной основе, выполняющий лишь небольшое  количество функций и не принимающий на себя права собственности на товар.

Брокер – это оптовый торговец, который не принимает на себя право собственности на товары и основные функции которого заключаются, в ведении покупателей с продавцами и содействие в проведении перерывов между ними.

Существует несколько видов агентов: агенты производителей (одежда, мебель, электротовары и т.д.); полномочные агенты по сбыту (текстильная промышленность, производство промышленного оборудования, каменного угля, кокса, металлов, клиентов и т.д.); агенты по закупкам (пр. местные закупщики на основных рынках одежды, подыскивающие ассортимент для мелкорозничных магазинов небольших городах и т.д.); оптовики – комиссионеры; к их услугам прибегают фермеры).

Оптовые отделения и конторы производителей – подразделения оптовой торговли, осуществляемый продавцами или покупателями самостоятельно без привлечения независимых оптовых  торговцев. Сбытовые отделения и конторы, закупочные конторы.

Разные специализированные оптовики – оптовики-скупщики сельхозпродуктов, оптовые нефтебазы, оптовики-аукционисты  (табак, скот и т.д.) и т.д.

3. Розничная торговля. Основные виды розничных торговых 
предприятий

  Розничная торговля – это любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования. Любое заведение, которое занимается этим, занимается розничной торговлей. Совсем неважно как именно продаются товары или услуги (методом личной торговли, по почте, по телефону и т.д.) и где именно они продаются (в магазине, на улице, на дому у потребителей и т.д.).

Например в США розничные магазины составляют 25% от числа всех коммерческих предприятий.

Современному розничному торговцу необходимо внимательно следить за признаками перемен и быть готовым к переориентировке своей стратегии – и лучше раньше, чем позже. Но принятое решение об изменении стратегии не так то легко выполнить. Крупный розничный торговец нередко привязан к собственным политическим установкам и кроме того, он привязан к собственному общественному образу, который сохраняется в сознании потребителей еще долго после того, как сам магазин уже изменился. Много в рознице и маленьких «семейных» магазинов.

Классификация магазинов:

Розничные торговые предприятия самообслуживания. Ради экономии многие потребители чтобы самостоятельно заниматься поиском, сравнением и выбором товаров.
Розничные торговые предприятия со свободным отбором товаров. Клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь с ним за покупку.

Розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием (кредит,, возврат купленных товаров и т.д.)

Разные торговые предприятия с полным обслуживанием.

Разные торговые заведения делятся по товарному ассортименту на бакалейные гастрономические, винные, мебельные магазины и т.д.

Наиболее важными являются специализированные магазины, универмаги, универсамы, магазины товаров повседневного спроса и универсамы широкого спроса; кроме того существуют такие розничные предприятия как торговый комплексы. Розничные предприятия услуг (гостиницы, кинотеатры, рестораны, парикмахерские, химчистки, похоронные бюро и т.д.)

Если мы подойдем к сети розничной торговли со стороны цен, то существуют такие (магазины) как магазины сниженных цен (за счет снижения нормы прибыли и увеличения объема продаж). Эти магазины постоянно торгуют по ценам ниже рыночных, но это не предполагает низкого качества изделий, располагаются они обычно в местах, где арендная плата ниже. Склады-магазины (мебельные), магазины - демзалы, торгующие по каталогам (ювелирные, чемоданы, камеры и т.д.) Ряд магазинов предлагает товары по средним (рыночным) ценам, но существуют и такие фирмы, которые продают товары и услуги высокого качества по высоким ценам.

По характеру торгового помещения существует четыре формы внемагазинной розничной торговли:

- розничная торговля с заказом товара по почте или телефону;
- торговые автоматы;
- службы заказов со скидкой;
- торговля вразнос.
По принадлежности магазина:

Сеть магазинов – это два или более торговых учреждения, находящихся под общим владением и контролем, продающих товары аналогичного ассортимента.

Потребительские кооперативы – это любая фирма розничной торговли, находящаяся во владении собственных потребителей.

Организации держателей привилегий – договорное объединение между производителем, оптовым торговцем и держателями привилегий, приобретающими право владения одной или рядом точек системы, функционирующей на основе этих привилегий (пр. Макдональдс). 

Розничные конгломераты – корпорация свободной формы, объединяющая несколько предприятий разнородных направлений и форм розничной торговли под единым владением.
По концентрации магазинов:

- центральный деловой район;
- региональные торговые центры;
- районные торговые центры (у универс.II – банк);
- торговые центры микрорайонов (повседневный спрос и т.д.).   
Вопросы для самопроверки
1. Что такое канал распределения и его функции

2. Понятие товародвижения и его основные показатели

3. Понятие оптовая торговля и ее виды
4.  Понятие розничная торговля и классификация магазинов
Тема 11.  Маркетинговые коммуникации
1. Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда, метод прямых продаж. Понятие «Паблик рилейшнз».  
2. Рекламная деятельность. Виды рекламы. Правила рекламы. Выбор средств рекламы, их эффективность. 
3.  Стимулирование сбыта, цели, задачи, средства стимулирования.  
4. Пропаганда, ее достоверность, броскость, охват покупателей. 
5. Метод прямых продаж, его задачи и свойства
1. Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, 
стимулирование сбыта, пропаганда, метод прямых продаж. Понятие 
«Паблик рилейшнз»

           Реклама – представляет собой неличные формы коммуникаций, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

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

          Пропаганда – включает в себя использование редакционного, а не платного места и/или времени во всех средствах распространения информации, доступных для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы, для решения конкретной задачи – способствовать  достижению поставленных целей.

           Пропаганда входит составной частью в более широкое понятие, в понятие деятельности по организации общественного мнения (ПАБЛИК РИЛЕЙШНС)

           Перед деятельностью по организации общественного мнения ставят несколько задач. Для их решения отделы по организации общественного мнения пользуются несколькими средствами:

1. Установление и поддержание связей с прессой.

2. Товарная пропаганда.

3. Общефирменная коммуникация.

4. Лоббизм.

5. Консультирование.

2. Рекламная деятельность. Виды рекламы. Правила рекламы. Выбор средств рекламы, их эффективность

           Реклама – представляет собой неличные формы коммуникаций, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

         На рекламу тратят деньги не только коммерческие фирмы, но музеи, общественные организации, правительство и т.д. Рекламу можно встретить на страницах газет, журналов, по радио, телевидению, на щитах, плакатах, вывесках, в транспорте, каталоги, справочники и т.д. Организации подходят к проведению рекламы по-разному. В мелких фирмах – один рекламный агент; крупные фирма – рекламные агентства (отделы). В процессе разработки программы рекламной деятельности руководству службой маркетинга необходимо принять пять важных решений.
        Решение о рекламном обращении.

Определив задачи рекламы и рекламный бюджет, руководство должно разработать общий творческий подход к рекламе, ее творческую стратегию. В процессе ее создания можно выделить три этапа: 

1) Формирование идеи обращения.

2) Оценка и выбор вариантов обращения 

3) Исполнение обращения.

       Формирование идеи обращения
Некоторые творческие работники пытаются представить себе, какой из четырех типов вознаграждения – рациональное, чувственное, общественное удовлетворения, удовлетворение самолюбия – покупатели рассчитывают получить от товара и в виде какого переживания. Путем сочетания типов вознаграждения с типами переживаний они в состоянии создать множество разных по своей разновидности рекламных обращений.

        Оценка и выбор вариантов обращения
Обращение к покупателям должно сообщать нечто желательное или интересное о товаре. Кроме того, оно должно сообщить ему что-то исключительное или особенное, не присущее остальным маркам д.б. правдоподобным или доказуемым.

       Исполнение обращения
Степень воздействия обращения зависит не только от того, что сказано, но и как сказано. Исполнение может иметь решающее значение, когда речь идет о схожих товарах (сигареты, кофе, пиво, моющие средства и т.д.).

Обычно рекламодатель готовит заранее разработку текста, в котором оговариваются задачи, содержание, аргументация и тон будущего объявления.

В стилевом (обращении) отношении любое обращение может быть исполнено в разных вариантах:

1) Зарисовка с натуры (вся семья пьет «Майский» чай).

2) Акцентирование образа жизни (гусар и пиво…)

3) Создание фантазийной обстановки (мыло «Камей»)

4) Создание настроения или образа.

5) Мюзикл (Буль, Буль, Буль в джакузи я валяюся на пузе, в задумчивом экстазе я сижу на унитазе. Ванная с массажем хочешь справа хочешь слева – хорошая сантехника в компании «Максвеллом»).

6) Использование символического персонажа (Зеленый великан, заяц в (кофе) какао «Несквик» и т.д.)

7) Акцент на техническом и персональном опыте (Чайные плантации при рекламе чая…)

8) Использование данных научного характера (зубная паста «блендамет») 

9) Использование свидетельств в пользу товара (Проктер энд Гембл – о стиральных порошках в превосходном тоне, зубная щетка – здесь стояла моя соседка, сейчас стоит моя подружка и т.д.)

Решения о средствах распространения информации.

1. Охват аудитории, в определенный отрезок времени.

2. Частота появления рекламы.

3. Сила воздействия (телевидение или радио, м.б. щиты и т.д.)

Необходимо производить постоянную оценку проводимой рекламы (коммуникативная, торговая эффективность).

3. Стимулирование сбыта, цели, задачи, средства стимулирования

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

Через прилавок:

1. Самообслуживание (б. поток)

2. Торговля по образцам.

3. Торговля по заказам.

4. Торговля по подписке.

5. Торговые автоматы.

Ценовое стимулирование:

1. Распродажа по сниженным ценам.

2. Скидки на объем.

3. Система премий.

4. Кредит.

5. Гарантия возврата суммы за товар, если он не качественный.

6. Продажа товара с зачетом суммы за возвращенные устранения товара.

7. Премиальная продажа.

Демонстрация товара: 

1. Она привлекает покупателя, формирует его заинтересованность, усиливает желание приобрести товар и побуждает к покупке.

2. Витрины.

3. Упаковка и маркировка.

4. Услуги.

              Стимулирование сбыта оказывается наиболее эффективным при использовании его в сочетании с рекламой.

Деятель рынка должен решить, сколь интенсивное стимулирование применить, кто может участвовать в программе, как рекламировать свое мероприятие по стимулированию, как долго оно будет длиться, какие средства нужно на это выделить.

4. Пропаганда, ее достоверность, броскость, охват покупателей

          Пропаганда – включает в себя использование редакционного, а не платного места и/или времени во всех средствах распространения информации, доступных для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы, для решения конкретной задачи – способствовать  достижению поставленных целей.

         Пропагандой пользуются для популяризации марочных и обычных товаров, лиц, мест, идей, деятельности организаций и даже целых стран.

          Торговые ассоциации прибегают к пропаганде для возрождения интереса к таким товарам как яйцо, молоко, картофель.

          Организации прибегают к пропаганде для привлечения внимания или для исправления неблагоприятного представления о себе.

Страны прибегают к пропаганде для привлечения туристов, иностранных капиталовложений и обеспечения себе международной поддержки.

Пропаганда входит составной частью в более широкое понятие, в понятие деятельности по организации общественного мнения (ПАБЛИК РИЛЕЙШНС)

Перед деятельностью по организации общественного мнения ставят несколько задач. Для их решения отделы по организации общественного мнения пользуются несколькими средствами:

1. Установление и поддержание связей с прессой.

2. Товарная пропаганда.

3. Общефирменная коммуникация.

4. Лоббизм.

5. Консультирование.

Пропаганду нередко называют падчерицей маркетинга, т.к. пользуются ею в ограниченных масштабах и довольно редко. А ведь пропаганда быстрее запоминается, стоит во много раз дешевле рекламы (оплачивается только работа персонала и рассылка пропагандистских материалов), более того пропаганде верят больше, чем рекламе. Для использования пропаганды необходимо перед ней ставить конкретные задачи.

Вклад пропаганды в деятельность фирмы оценить трудно, т.к. ее используют в сочетании с другими средствами стимулирования сбыта.

Фирмы ставят перед своим торговым персоналом разные задачи (продажа, установка, модернизация, привлечение клиентов, распространение 
информации о товарах и услугах и т.д.)

5.  Метод прямых продаж, его задачи и свойства

По мере того как фирма все больше ориентируется на рынок, ее торговый персонал также нуждается в соответствующей ориентации. Торговые агенты должны знать, как добиться удовлетворения заказчика и одновременно обеспечить прибыль фирме. Они должны уметь анализировать торговую  статистику, замерять потенциал рынка, собирать рыночную информацию и разрабатывать маркетинговые подходы и планы.

Деятели рынка считают, что торговый аппарат ориентированный на нужды рынка, а не на (полу) увеличение прибыли сбыта более эффективен.

Фирме предстоит конкретная борьба с другими фирмами и заказы клиентов. И она должна основывать свою стратегию на понимании особенностей процесса совершения покупки. Фирма может воспользоваться одним или несколькими подходами к организации сбыта:

1. торговый агент – покупатель (эйвон)

2. торговый агент – группа покупателей (презентация)

3. группа сбыта – группа покупателей.

4. проведение торговых совещаний.

5. проведение торговых семинаров.

Основные принципы работы торгового аппарата включают в себя и проблемы его структуры, призванной обеспечить максимальную эффективность его деятельности на рынке (территориальный, товарный принцип, разбивка по клиентам)

Торговые агенты – одно из самых продуктивных и дорогих достояний фирмы. Рост их числа вызывает не только рост сбыта продукции, но и рост издержек. Поэтому фирма должна определить для себя размер торгового аппарата (обычно он определяется из размера нагрузки). Залогом успешной работы фирмы является отбор по – настоящему полезные торговых агентов (Макмарри писал, что продавец должен быть прирожденным «ухажером» человеком с потребностью добиваться своего и привязывать к себе других).

Майер и Гринберг  считают, что коммивояжер должен обладать как минимум двумя качествами: 

· способностью проникнуться чувствами клиента (эмкатия); 
· самолюбивой целеустремленностью, мощной личной потребностью в совершении запродажи).

Для привлечения необходимого числа торговых агентов фирме следует разработать привлекательный для них план оплаты труда (финансированная оплата), переменные выплаты (комиссионные, премии, участие в прибыли), возмещение расходов, дополнительные выплаты (пособие по болезни, оплачиваемый отпуск, пенсия, страховка). 

Вопросы для самопроверки
1. Что общего между стимулированием сбыта, рекламой, пропагандой и личной продажей

2. Что такое реклама, какие задачи ставит перед собой деятель рекламы и почему

3. Стимулирование сбыта и его методы

4. Почему пропаганда а не реклама

5. Что такое «Паблик рилейшнз»

6. Задачи метода прямых продаж

Тема 12.  Стратегическое маркетинговое планирование и контроль
1. Стратегический  план маркетинга. 

2. Маркетинговый контроль
1. Стратегический  план маркетинга

Многие фирмы работают, не имея официально принятых планов. В фирмах – новичках управляющие оказываются настолько занятыми, что у них просто нет времени заниматься планированием. В зрелых фирмах многие управляющие заявляют, что до сих пор они  прекрасно обходились без формального планирования, а стало бать, оно не может иметь существенного значения. Они не хотят тратить время на  подготовку плана в письменном виде. По их словам, ситуация на рынке меняется слишком стремительно, чтобы от плана была какая-то польза. А ведь формальное планирование  сулит немало выгод:

1) Планирование поощряет руководителей постоянно мыслить перспективно.

2) Оно ведет к более четкой координации предпринимаемых фирмой усилий.

3) Оно ведет к установлению показателей деятельности для последующего контроля.

4) Оно заставляет фирму четче определять свои задачи и политические установки.

5) Оно делает фирму более подготовленной к внезапным переменам.

6) Оно наиболее наглядно демонстрирует взаимосвязь обязанностей всех должностных лиц.

Стратегическое планирование – это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на четко сформулированное программное заявление фирмы, изложение вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный портфель  и стратегию роста.

При разработке программного заявления рыночной ориентации   руководство должно стремиться, чтобы программа не  получилась узкой или слишком широкой.

Программу фирмы необходимо развернуть в подробный перечень вспомогательных целей и задач для каждого эшелона руководства. Перед каждым управляющим должны быть поставлены задачи, за решение которых он несет ответственность.

Оценка положения всех входящих в состав фирмы производства. Под «производством» может иметься в виду отделение фирмы, товарный ассортимент, а то и один простой марочный товар.

Кроме оценки существующих производств, стратегическое планирование должно выявить, какими производствами фирме желательно быль бы обзавестись в будущем, в какие сферы направить свои усилия.

2.  Маркетинговый контроль

Поскольку при осуществлении планов маркетинга возникает множество   неожиданностей, отделу маркетинга необходимо вести, постоянный контроль, за ходом их выполнения. Можно выделить три типа маркетингового контроля:

1) Контроль, за выполнением годовых планов.

2) Контроль прибыльности (рентабельность товаров, территорий, сегментов рынка и торговых каналов).

3) Стратегический контроль. Каждая фирма должна периодически переоценивать свой общий подход к рынку (ревизия маркетинга – исследование маркетинговой среды фирмы, ее задач, выявление проблем и возможностей и выдача рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию маркетинговой деятельности этой фирмы).

Рассмотрим все три типа маркетингового контроля.

       Контроль, за выполнением годовых планов
       Цель этого контроля – убедиться действительно ли фирма вышла на запланированные, на конкретный год показатели продаж, прибылей и прочие целевые параметра. Этот контроль включает в себя четыре этапа:

· Руководство должно заложить в годовой план контрольные показатели в разбивке по месяцам или кварталам.

· Руководство должно проводить замеры показателей рыночной деятельности фирмы.

· Руководство должно выявлять причины любых серьезных сбоев в должности фирмы.

· Руководство должно принимать меры к исправлению положения и ликвидации разрывов между поставленными целями и достигнутыми результатами.

       Четырьмя основными средствами контроля являются: анализ возможностей сбыта, анализ доли рынка, анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом, наблюдение за отношением клиентов.

Если при использовании одного из этих средств выявляются недостатки в выполнении плана, тот час принимают меры к исправлению положения.

       Контроль прибыльности
Фирме необходимо проводить контроль рентабельности своей деятельности по различным товарам, территориям, сегментам рынка, торговым каналам и заказам разного объема. Эти сведения помогут руководству решить, следует ли расширять, сокращать или совсем сворачивать производство тех или иных товаров, проведение той или иной маркетинговой деятельности.

Необходимо отыскать наиболее эффективные корректирующие действия.

Вице-президент  по маркетингу фирмы, выпускает газонокосилки, хочет установить степень рентабельности продаж этих косилок по  трем разным торговым каналам: магазины технических товаров, магазины садово-огородных принадлежностей и универмаги.

На первом этапе выявляют все издержки по продаже товара, его рекламе, упаковке, доставке и оформлению расчетных документов. 

На втором этапе выясняют суммы издержек по перечисленным видам деятельности в ходе торговли через каждый из интересующих каналов.

На третьем этапе готовят расчет прибылей и убытков по каждому в отдельности.

Фирма может обнаружить: при торговле через магазины садово-огородных принадлежностей она теряет деньги. Через магазины технических товаров – едва обеспечивает безубыточность, через универмаги – весь доход. До принятия какого-либо решения нужно прежде всего дать ответы на следующие вопросы:

· В какой мере зависит совершение покупки от типа розничного торгового заверения, а в какой – то от марки товара? Будут ли покупатели искать данный  марочный товар в торговых каналах, оставшихся задействованными фирмой?

· Каковы тенденции развития значимости каждого из трех каналов?

· Оптимальны ли маркетинговые стратегии фирмы применительно к трем каналам?

          Получив ответы на эти вопросы, руководство службой маркетинга будет в состоянии оценивать ряд вариантов действий, выбрать и принять необходимые меры.

        Стратегический контроль
        Время от времени фирмам необходимо производить критические оценки их маркетинговой эффективности в целом.

        Ревизия маркетинга – комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы, ее задачи, стратегий, оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем, открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы.

Ревизору маркетинга предоставляется полная свобода действий.
Вопросы для самопроверки
1. Что такое маркетинговое планирование и какие планы используют фирмы

2. Зачем необходим маркетинговый контроль, его функции

3. Направления маркетингового контроля

Тема 13.   Маркетинговая часть бизнес-плана
1. План и стратегия продаж

1. План и стратегия продаж

В маркетинговой части бизнес-плана в четкой форме определяются задачи по всем элементам комплекса маркетинга с указанием, что должно быть сделано, кем, когда и какие для этого требуются средства. Основными пунктами плана маркетинга являются:

- программа комплексных рыночных исследований, которые предполагается осуществлять в ходе реализации проекта, включая анализ результатов проведения пробных продаж и первоначальных итогов, сбыта, бюджет исследований, исполнителей;

- общий объем и ассортимент реализуемой продукции с разбивкой по периодам осуществления проекта вплоть до выхода на запланированную мощность;

- направления совершенствования продукции с учетом сроков прохождения этапов ее жизненного цикла, ответных действий конкурентов, реакции потребителей и т.д.;

- требования к упаковке, ее параметрам и внешнему виду;

- обоснование ценовой политики (уровни цен по отдельным товарным позициям, использование скидок, учет реакции потребителей на цены);

- планирование сбыта (общая величина с разбивкой по отдельным товарным группам и регионам, выбор форм и методов организации сбытовой деятельности на основе сравнения их эффективности, затраты на организацию, партнеры);

- планирование товародвижения (политика товарных запасов, организация транспортировки и хранения, расположение складов, затраты на организацию, партнеры);

- планирование рекламной кампании (основные цели проведения, выбор каналов, сроки проведения, исполнители, бюджет);

- организация других элементов системы ФОССТИС (стимулирование сбыта, развитие фирменного стиля, системы «паблик рилейшнз», расходы на эти цели);

- планирование сервиса (его цель, принципы организации, исполнители, затраты);

- система маркетингового контроля (контролируемые показатели, периодичность контроля, предельные величины отклонений фактических данных от запланированных, ответственные исполнители).

Потенциального инвестора этот раздел должен убедить в том, что проект находится в высокой степени маркетинговой готовности.   

Вопросы для самопроверки
1. Составляющие плана продаж

2. Что включает в себя стратегия продаж
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