Маркетинг.

1. Социально-экономическая сущность маркетинга, его концепция и цель

Маркетинг (в классическом понимании) – предпринимательская деятельность, которая управляет продвижением товаров и услуг от производителя к потребителю или пользователю, или соц. процесс, посредством которого прогнозируется, расширяется и удовлетворяется спрос на товары и услуги на основе их разработки, продвижения и реализации.

Маркетинг в настоящее время – это система организации всей деятельности фирмы по разработке производству и сбыту товаров, и предоставлению услуг на основе комплексного изучения рынка и реальных запросов покупателей с целью получения высокой прибыли.

Маркетинг — система управленческой, регулирующей и исследовательской деятельности, направленной на эффективное доведение товаров от сферы производства до сферы потребления.
Цель маркетинговой деятельности— смягчить кризис перепроизводства. Каждая фирма разрабатывает свою систему целей (дерево целей), которая закладывается в основу маркетинговой стратегии. 
Общая цель заключается в том, чтобы обеспечить удовлетворение спроса потребителей, предъявляемого на рынке, и за счёт этого получить максимально возможную прибыль. 
К глобальным относятся следующие:
· сделать рынок упорядоченным, «прозрачным» и предсказуемым;
· ограничить стихийность рынка путём регулирования некоторых рыночных процессов;
· сделать конкуренцию упорядоченной, исключить возможность недобросовестной конкуренции;
· подчинить производство и торговлю требованиям рынка, т.е. интересам потребителя;
· разработать и внедрить в рыночную деятельность принципы научно обоснованной технологии товародвижения и распределения (дистрибьюции);
· обеспечить высокую эффективность рекламной и другой маркетинговой деятельности по влиянию на рынок /20/.
Выделяются конечные цели (захват некоторой доли рынка; сбыт какого-то объёма товаров; получение определённой суммы прибыли и т.д.) и промежуточные цели. Достижение конечных целей обусловливает развитие фирмы, её коммерческий успех, место на рынке. Промежуточные цели — средства, обеспечивающие возможность осуществления конечных целей.

Роль маркетинга заключается в том, чтобы привести производство в соответствие со спросом. Усилия маркетинговых служб должны быть направлены на создание такого ассортимента товаров, который соответствовал бы общественному спросу.

* Маркетинг является основанием для принятия решений о расширении или сокращении объёмов производства, модернизации продукции или снятии её с производства, способствует разработке и внедрению планов развития предприятия, направлен на поиск наиболее эффективного сочетания традиционной и новой продукции. Систематический и эффективный маркетинг повышает культуру предпринимательской деятельности, позволяет предприятиям эффективно увязывать ресурсы с целями, а цели — с запросами потребителей
Назначение маркетингазаключается в предвидении и прогнозировании спроса, управлении спросом и его удовлетворении.
Предвидеть и прогнозироватьспросможно только постоянно изучая потребителей так, чтобы разрабатывать и предлагать именно то, что они хотят и в чём нуждаются.
Управление спросом включает стимулирование, содействие и регулирование.
Стимулировать— значит вызывать у потребителей стремление к тому, что предлагает фирма, привлекательно оформляя продукт, интенсивно его рекламируя и т.д.
Содействиепредполагает, что фирма делает свой продукт легкодоступным физически, по условиям кредита, хорошей информированности продавцов и т.д.
Регулирование необходимо, когда существуют скачки в спросе, или, когда спрос превышает предложение. В этом случае цель — сделать спрос более равномерным в течение года.

Удовлетворение спроса включает не только нормальное функционирование существующего товара или услуги, но и их безопасность, доступность различных вариантов, послепродажное обслуживание и др.

Концепция маркетинга — ориентированная на потребителя, интегрированная целевая философия фирмы, организации или человека

2. Методы, задачи, функции и принципы маркетинга

Направления маркетинга подразумевают проведение политики в области качества и ассортимента продукции, формирования цен, организации сбыта, коммуникаций.
Задачи маркетинга:
· тщательно и всесторонне изучать рынок, спрос, вкусы и желания потребителей;
· приспосабливать производство к требованиям рынка, выпускать товары, отвечающие спросу;
· воздействовать на рынок и общественный спрос в интересах фирмы.
Функции:
· комплексное изучение рынка и направлений маркетинговой деятельности;
· планирование товарного ассортимента;
· формирование спроса, организация рекламы и мероприятий по стимулированию сбыта;
· планирование сбытовых операций;
· управление товародвижением;
· организация до и послепродажного обслуживания;
· формирование ценовой политики;
· информационное обеспечение управлением;
· организация контроля (обратные связи, ситуационный анализ).

Решение поставленных задач опирается на использование определённых методов.
Методы маркетинга:
· учёт;
· анализ (потребителей и внешней среды);
· корректировка;
· проектирование;
· моделирование;
· прогнозирование.

В настоящее время стратегии маркетинга должны опираться на долгосрочный прогноз, а тактика — отражать конъюнктуру и принципы формирования рынка на имеющиеся товары.

Принципы маркетинга:
· нацеленность на достижение конечного практического результата производственно-сбытовой деятельности; эффективная реализация товара на рынке в намеченных количествах означает, по сути, овладение его определённой долей в соответствии с долгосрочной целью;
· концентрация исследовательских, производственных и сбытовых усилий на решающих направлениях маркетинговой деятельности;
· направленность предприятия на долговременный результат маркетинговой работы; это требует особого внимания, разработки на основе их результатов товарной рыночной новизны, обеспечивающих высокоприбыльную хозяйственную деятельность;
· применение в единстве и взаимосвязи стратегии и тактики активного приспособления к требованиям рынка с одновременным воздействием на него.

К субъектам маркетинговой деятельности относятся:
· производитель или обслуживающая организация;
· конечный потребитель (приобретают товары для личного некоммерческого потребления);
· организации — потребители (приобретают товары для использования в своей деятельности);
· оптовая торговля (приобретают товары для перепродажи розничной торговле или организациям — потребителям);
· розничная торговля (занимаются продажей товаров конечным потребителям);


3. Основные понятия маркетинга

Нужда — чувство ощущаемой человеком нехватки чего- либо. В основе маркетинга лежит идея человеческих нужд. Нужды людей многообразны и сложны: тут и физиологическая нужда в пище, одежде, тепле и безопасности, и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности, и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они не формируются усилиями рекламных агентств, а исходят от природы человека. Если нужда не удовлетворена, то человек чувствует себя обездоленным и несчастным.
Потребность — нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу и экономическому уровню развития данного общества. По мере развития общества растут и потребности его членов. Когда человек не в состоянии удовлетворить какую- то потребность, он или её заменяет, или снижает уровень своих запросов.

Запрос — потребность, подкреплённая покупательной способностью. При заданных ресурсных возможностях люди удовлетворяют свои потребности путём приобретения товаров, которые приносят им наибольшую пользу и удовлетворение.

Товар — всё то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
*Продукт — это конкретный результат исследований, разработок и производства. Продукт несёт в себе те свойства, ради которых товар затем будет кем-то куплен. Он обладает качествами, характеризующими его основную направленность.

Обмен — акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен. Обмен — только один из многих способов, с помощью которых люди получают желаемый продукт.

Для осуществления обмена необходимо, чтобы выполнялись следующие условия: сторон должно быть, как минимум две; каждая сторона должна располагать чем-то, что могло бы представлять ценность для другой стороны; каждая сторона должна хотеть совершить обмен с другой стороной; каждая сторона должна быть свободной в выборе — вступать в обмен или нет; каждая сторона должна быть в состоянии осуществлять коммуникации и доставку своего продукта.

Сделка — коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. Торговая операция между двумя сторонами, включающая, по крайней мере, два субъекта интереса и соглашение об условиях, сроках и месте её реализации. Существуют два вида сделок: денежная сделка, когда товары обмениваются за деньги, и бартерная сделка.

Рынок — совокупность существующих и потенциальных покупателей товара и его продавцов, это место, где совершаются сделки.

Маркетинг— вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей путём обмена. Маркетинг направляет экономику на удовлетворение множества постоянно меняющихся потребностей миллионов потребителей.
Управление маркетингом— это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определённых задач организации, таких как получение прибыли, рост объёма сбыта и т.д.

В качестве целей маркетинга выдвигаются:
1. Достижение максимально возможного потребления.
2. Достижение максимальной потребительской удовлетворённости.
3. Предоставление потребителям максимально широкого выбора.
4. Максимальное повышение качества жизни.





4. Потребности, их структура и факторы развития

Понятие потребностей лежит в основе теорий мотиваций (Фрейда, Маслоу и др.), в том числе определяющих поведение потребителей на рынке. Согласно теории, потребности классифицируются как низшие и высшие. Первую группу составляют дыхание, жажда, голод, тепло, безопасность. Вторую группу составляют стремление принадлежать к определённому кругу людей, ощущать их поддержку, завоевать признание, уважение, поднять свой престиж. Высшую ступень на «лестнице потребностей» образует стремление человека реализовать себя в этом мире, в своём деле, т.е. потребность в самореализации.

Очень важно учитывать классические потребности индивида:
· первичные и вторичные (в зависимости от того, имеют они физиологическое или иное происхождение);
· позитивные и негативные (в зависимости от того, привлекает объект индивида или отталкивает);
· явные и латентные (скрытые) потребности (в зависимости от того, обусловливают потребности явное или воображаемое поведение);
· осознанные и неосознанные потребности.
Как правило, все люди обладают одними и теми же потребностями, но проявление их может быть различным в силу различий личностных факторов и факторов окружающей среды. 
Поэтому различают следующие виды потребностей:
· рефракторные — никакие стимулы не пробуждают способность изменить потребность;
· внушаемые — потребность пассивна, но может быть возмущена;
· активные — определяют то или иное поведение индивида.
Задача маркетинга — воздействовать на внушаемое состояние.

Но при этом важно исходить из принимаемого индивидуальным потребителем разнообразия ценностей.

Ценность – это оценка потребителем способности товара удовлетворять нужду.
Выделяют:
1. функциональную ценность — воспринимаемая полезность товара, обусловленная его способностью играть функциональную или физическую роль;
2. социальную ценность — это воспринимаемая полезность товара, обусловленная ассоциацией с какой-либо социальной группой;
3. эмоциональную ценность — это воспринимаемая полезность товара, обусловленная его способностью возбуждать чувства;
4. эпистемическую ценность — это воспринимаемая полезность товара, обусловленная его способностью возбуждать любопытство, создавать новизну и/или удовлетворять стремление к знаниям;
5. условную ценность — товары приобретают при наличии чрезвычайных или (случайных) физических, социальных ситуаций, подчёркивающих функциональную или социальную значимость товара.


5. Рынок и его основные экономические параметры


Ф. Котлер определяет рынок как совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.
Рынок — совокупность существующих и потенциальных покупателей товара и его продавцов, это место, где совершаются сделки. Именно на рынке произведённый продукт и затраченный на него труд доказывают свою социальную зназначимость, приобретают признание у потребителей. Подразделяется на рынок продавца и рынок покупателя в зависимости от того, кто имеет больше власти и влияния на рынке.

Рынок состоит из ряда обязательных элементов:
· люди (отдельные лица, группа или организации) со своими потребностями;
· покупательная сила (обычно деньги);
· соответствующая возможность (купить);
· желание (купить);
· наличие продавцов, желающих и имеющих возможность продать.

1. Емкость рынка:
Е = Н + І – Э + О,
где Н – национальное производство конкретного товара;
I – импорт данного товара;
Э – экспорт данного товара;
О – остатки товара на предприятиях изготовителях.

2. Насыщенность рынка:
N = П – Е,
где П –потребность в товаре (спрос).
Если N> 0 –дефицит товара;
Если N< 0 –избыток товара.

3. Доля рынка:
D = λ * і * P,
где λ – доля приверженных (лояльных, эксклюзивных, постоянных) покупателей;
і– интенсивность потребления товара ( отношение среднего размера покупок нашей торговой марки товара в расчете на одного потребителя к среднему размеру покупок в данной категории товара в расчете на одного потребителя;
Р– проникновение продаж;
Р = V t / V п
где V t – фактический объем продаж в текущем году;
V п - потенциальный объем продаж.

4. Доля рынка на будущий год:

D t + 1 = D t * λ + β (1 - D t ),
где D t –доля рынка в текущем году;
λ – доля приверженных (лояльных, эксклюзивных, постоянных) покупателей;
β –доляпривлеченных покупателей.

5. Доля рынка на перспективу:
D = β / (1 – λ + β)

6. Эластичность спроса по цене:
,
где Q1, Q2 – величина спроса ( объем продаж) до и после изменения цены;
Р1, Р2 - цена до и после изменения.
׀К е ׀ < 1 – спрос неэластичный;
׀К е ׀ > 1 – спрос эластичный;
׀К е׀ = 1 – спрос единичный.

7. Рыночная сила торговой марки товара:
Рыночная сила (РС) –это способность производителя заставить рынок принять цену более высокую, чем у приоритетных конкурентов.

РС = К н / К ср
где К н –коэффициент наценки на конкретную торговую марку товара;
К ср - среднее значение коэффициента наценки в данной категории товара.

К н = К е / ( 1+ К е )
где - К е –коэффициент эластичности спроса по цене (берется со знаком минус).


6. Маркетинговые исследования; методы, направления, типы

При принятии решения о форме проведения маркетингового исследования — самостоятельно или с помощью специалистов — необходимо учитывать ряд факторов:
1. Стоимость исследования. Многие организации считают, что дешевле проводить маркетинговые исследования собственными силами. (Для справки: стоимость проведения маркетинговых исследований, по экспертной оценке зарубежных специалистов, в среднем составляет менее 0,2 от каждого процента себестоимости продукта).
2. Наличие опыта проведения исследований, специалистов необходимой квалификации. Особенно это важно учитывать при использовании сложных методов проведения маркетинговых исследований и обработки полученных результатов.
3. Глубокое знание технических особенностей продукта. Обычно специалисты компании знают их лучше, и эти знания не так просто и быстро можно передать специалистам других организаций.
4. Объективность. Специалисты специализированных организаций обычно более объективны в своих оценках.
5. Наличие специального оборудования: компьютеров, специальных программ для них, оборудования для тестирования.

Система маркетинговых исследований — это совокупность постоянно функционирующих приёмов и ресурсов, предоставляющих эксклюзивную информацию для решения нестандартных проблем предприятия.
Каждой фирме, выступающей на рынке в качестве продавца или покупателя, необходимо иметь, как минимум, следующие сведения:
· ёмкость рынка и доля, которую на нём занимает сама фирма, позиция и возможности конкурента;
· ситуация на рынке;
· собственный рыночный потенциал и своя конкурентоспособность;
реакция рынка на те или иные маркетинговые действия фирмы
Как правило, потребность в проведении маркетингового исследования возникает в случаях, когда:
· фирма не достигла поставленных маркетинговых целей;
· фирма уступает позиции конкуренту;
· фирма собирается диверсифицировать свою деятельность;
· фирма готовит новый бизнес-план;
любые другие случаи, когда менеджеры затрудняются в выборе

Направления маркетинговых исследований определяются возможным набором объектов для изучения.

































Типичные направления маркетинговых исследований
	Направления
	Возможная тематика

	Изучение макросреды
	Исследование законодательных ограничений деятельности, экономических условий, социальнокультурных изменений, демографических тенденций, экологических проблем

	Изучение внутренней среды
	Исследование производственно-сбытовой деятельности, производственного портфеля, сильных и слабых сторон фирмы

	Изучение рынка
	Исследование характеристик рынка, его потенциальных возможностей, тенденций деловой активности, распределения долей рынка между конкурирующими предприятиями

	Изучение конкурентов
	Исследование товаров конкурентов, их сильных и слабых сторон, занимаемой доли рынка, оценка положения конкурентов на рынке, поиск путей сотрудничества и кооперации

	Изучение потребителей
	Исследование реакции потребителей на маркетинговые стимулы, поведения в процессе покупки, мотивации и предпочтений при выборе товаров, факторов, их определяющих

	Изучение товаров
	Исследование потребительских характеристик конкретного товара, тестирование товара, упаковки

	Изучение цен
	Исследование эластичности спроса по цене, состава затрат на производство товара, текущего уровня цен на товар, возможностей увеличения прибыли

	Изучение сбыта
	Исследование возможностей товародвижения, особенностей деятельности различных типов посредников, используемых приёмов продаж

	Изучение маркетинговых коммуникаций
	Исследование и тестирование рекламы конкретного товара, проблем информирования потребителей,  стимулирования сбыта



Известна следующаятипология маркетинговых исследований
- Разведочные исследования, предшествующие разработке программы основного исследования; они предпринимаются для сбора предварительной информации, позволяющей выдвинуть гипотезы и выбрать соответствующую методику анализа.
- Описательное (дескриптивное) исследование, имеющее целью констатацию реальных фактов, событий, показателей, полученных в результате сбора информации.
- Казуальное исследование, проводимое для проверки гипотез связей маркетинга с факторами окружающей среды.
- Массовые и индивидуальные исследования.Например, опрос жителей города и соответственно интервью с небольшой группой покупателей.
- Количественные и качественные.Их различия состоят в следующем:
1. Они решают разные задачи. Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» и «сколько». Оно помогает оценить уровень известности товара или услуги, определить рейтинг предпочтений разных марок товара, выявить основные группы потребителей. Качественное исследование отвечает на вопросы «как именно» и «почему». С его помощью можно изучать мотивы поведения разных групп потребителей, их критерии оценки товара, выявлять факторы, влияющие на предпочтения, определять степень воздействия рекламы.
1. Отличие состоит в способах формирования выборки и метода сбора информации. В количественном исследовании базовым обычно является опрос, при котором респондентов, репрезентирующих определённую категорию потребителей, опрашивают по одинаковой для всех анкете. В качественном же применяются методы глубинного интервью и фокус-групп (реже используется метод наблюдения).
Количественные исследования ведутся на основе стандартизированных,а качественные — нестандартизированныхметодик.
Для решения многих задач количественные и качественные исследования применяют в комплексе.
- Однократные и регулярные(проводимыми по одной и той же методике). На основе регулярных исследований, как правило, и выпускаются стандартные продукты типа рейтингов каналов информации или рекламных текстов.
- Монадические(монографические — восприятие текста, упаковки и т.д.) и сравнительные(каналы массовой информации).
- Целевые, специальные(для нужд отдельного заказчика) и стандартные(рассчитанными на многих пользователей).
- В зависимости от стадии обращения товара или услуги: претесты(предварительные, предшествующие), коррекционные(отслеживающие выход объекта исследования на рынок и реакцию на него, позволяющие внести изменения в политику продвижения) и посттесты(замеры эффективности в конце цикла и т.п.).
В маркетинговом исследовании выделяют пять этапов:
1) изложение цели (заказ маркетинга), выдвижение гипотез, постановка задач;
2) разработка плана и методики конкретного исследования (формирование статистического банка, т.е. набора методов наблюдения и анализа);
3) сбор, обработка и хранение информации (формирование информационного банка);
4) анализ, моделирование, прогнозирование и интерпретация данных (формирование банка моделей),составление выводов и рекомендаций;
5) оценка эффективности маркетинговых исследований.
Банк методов — это совокупность современных методик обработки информации, позволяющих производить арифметические операции, графическую обработку, статистическую обработку в рамках подборки данных и устанавливать степень их статистической надёжности.
Банк моделей — набор экономико-математических моделей, способствующих принятию оптимальных решений, каждая из которых представляет некоторую реально существующую систему совокупности взаимосвязанных переменных, некий реально существующий процесс или результат.


7. Концепция системы маркетинговой информации

Система анализа маркетинговой информации— это совокупность постоянно функционирующих приёмов, методов и ресурсов, предоставляющих возможность обработки и анализа информации для решения.
Информационная система маркетингового исследования отличается сложностью и многообразием. Сбор, обработка и анализ информации требуют от сотрудников маркетинговых служб специальной квалификации и высокой информационной культуры.
Информационная культура— это знания, умения и навыки эффективного пользования маркетинговой информацией в условиях компьютеризации.

Типы маркетинговой информации:

- внутренняя:любая информация, собираемая самой фирмой или по её заказу.
	Внутренняя бывает:
	а) первичная:обирается в ходе специальных обследованийдля конкретных маркетинговых потребностей (обследования, опросы и т.п.). В частности, это могут быть замеры параметров рынка в опорных пунктах (обычно фирменных магазинах производственного предприятия, иногда в форме мониторинга, т.е. постоянно ведущегося наблюдения по заранее разработанной программе).
	б) вторичная: собирается фирмой не для маркетинговых нужд, а для других целей (бухучет, отчет в налоговую) 

- внешняя: информация, собираемая за пределами фирмы, но используемая фирмой в маркетинговых целях. К ней относятся: информация государственных и общественных организаций, в том числе официальные публикации; информация, собираемая и разрабатываемая научными учреждениями и учебными заведениями; информация, публикуемая в СМИ; информация рекламного и коммерческого характера других фирм, в том числе бюллетени, справочники.

Маркетинговая разведка(marketingintelligence) — сбор текущей информации о микросреде маркетинга (клиентах, торговых посредниках и конкурентах). 
Направления:
1) использование информации, которую эти силы окружающей среды маркетинга предоставляют сами (обмен информацией между участниками канала товародвижения и информация о себе рекламного характера для акционеров, потенциальных инвесторов или клиентов и т.п.); 
2) получение конфиденциальной или полуконфиденциальной информации, иногда с применением методов экономического шпионажа, сбора слухов, отслеживания публикаций (информация торговых посредников,за особую плату регулярно сообщающих о своих наблюдениях за спросом и торговой конъюнктурой, а также информация, собираемая коммивояжерами и торговыми агентами).

Методы сбора маркетинговой информации:
- Кабинетное исследование(deskresearch) — метод сбора и оценки существующей маркетинговой информации, содержащейся в источниках (статистических данных или отчётах), подготовленных для других целей.Кабинетные методы сбора информации задействуют традиционный (классический) метод анализа документов, информативно-целевой анализ, контент-анализ документов
Преимущества: фирма не в состоянии собрать самостоятельно, часто задействует несколько источников, что позволяет сопоставить данные, осуществляется быстро и недорого, позволяет ознакомиться с отраслью, отследить основные тенденции рынка, получить данные, которые выявить несколько подходов к решению проблемы.
Недостатки: трудно проверить достоверность и надежность вторичной информации, она обладает низкой релевантностью, может быть устаревшей. Разные источники вторичной информации используют различные системы классификации объектов, методики измерения, поэтому сведения из разных источников могут быть противоречивыми и не всегда сопоставимы. Могут быть опубликованы не все результаты исследования, поэтому информация будет неполной.
- Полевое исследование(fieldresearch) — метод сбора и оценки информации непосредственно об объекте исследования, регистрируемой путём опроса, эксперимента и наблюдения в момент их возникновения.

Преимущества: работают с источниками первичной информации. Источники первичной информации лишены указанных выше недостатков вторичной информации и обладают принципиальными достоинствами:
· собираются в точном соответствии с целями исследования;
· методика сбора информации контролируется самой фирмой;
· результаты надёжны, предоставляют всю полноту информации и недоступны для конкурентов.

Недостатки: является длительным, дорогим, трудоёмким. Подход фирмы к изучению объекта может носить ограниченный характер, а некоторые виды информации (например, данные переписи) не могут быть получены с помощью источников первичной информации.

К полевым методам сбора относятся:
- Наблюдение — это метод сбора первичной информации путём пассивной регистрации исследователем определенных процессов, действий, поступков людей, событий, которые могут быть выявлены органами чувств.

Основные характеристики наблюдения как метода сбора маркетинговой информации

	Достоинства
	Недостатки

	Независимость хода исследования от объекта наблюдения, от его желания участвовать в этом процессе и способности выражать свои мысли
Высокая объективность, так как наблюдению подвергаются фактически произошедшие события
Возможность восприятия неосознанного поведения людей
Возможность учета окружающей обстановки
	Низкая репрезентативность, так как невозможно обеспечить случайный порядок составления выборки Селективный отбор объектов наблюдения (наблюдатель из общей массы выберет только какие-то определённые объекты) Субъективность восприятия наблюдаемых событий (наблюдатель может воспринять определенные жесты или мимику неправильно)
Наличие эффекта наблюдения (неестественное поведение людей перед камерой, когда она замечена наблюдаемыми) Невозможность наблюдения многих факторов


- Эксперимент — это метод сбора первичной информации путем активного вмешательства исследователя в определённые процессы с целью установить взаимосвязи между событиями (лабораторные и полевые)
	Достоинства
	Недостатки

	Возможность изучать причинно- следственные связи между событиями
Высокая объективность, так как результаты эксперимента — это фактически произошедшие события
Возможность проверки маркетинговых решений, особенно по новым товарам (пробный маркетинг) Возможность контроля окружающей обстановки
	Сложность отнесения влияния на зависимую переменную на счет конкретной независимой переменной Неопределенность пригодности результатов эксперимента для других условий среды
Наличие временного лага (периода времени) между экспериментом и принятием маркетинговых решений Влияние посторонних факторов Большие затраты времени и средств Высокий риск



Опрос — это метод сбора первичной информации путём выяснения субъективных мнений, предпочтений, установок людей в отношении какого-либо объекта. Вопросно-ответная форма получения информации — самая распространённая. Обращаясь к человеку, можно получить информацию о прошлом, настоящем и будущем, о поступках и отношении к чему-либо.
Респондент — это обследуемое лицо, субъект, отвечающий на вопросы.
Некоторые формы опроса получили самостоятельное название, например, фокусирование, интервью, анкетирование, панельные исследования.
- Фокусирование (фокус-группа) — это форма опроса, предполагающая всестороннее дискуссионное обсуждение проблемы с отобранной группой людей (7-15 чел.), проводимое модератором с целью установления качественных параметров поведения потребителей.
- Панель — это форма опроса, предполагающая повторяющийся сбор данных в одной и той же группе людей на одну и ту же тему через равные промежутки времени с целью контроля происходящих изменений в поведении потребителей под воздействием внешней среды.

- Панели потребителей — разовые и постоянные выборочные обследования семей потребителей, которые за специальную плату ведут учёт своих доходов и расходов, регистрируют свои покупки, а также отвечают на вопросы, интересующие фирму (в частности, о своих мнениях и предпочтениях, поведении на рынке и т.д.). Обычно панель формируется крупной специализированной маркетинговой или консалтинговой фирмой.
- Анкета представляет собой вопросник, на который отвечает опрашиваемое лицо (респондент). Составление анкеты — сложная исследовательская работа, включающая постановку целей, выдвижение гипотез, формулирование вопросов, разработку выборки, определение способа анкетирования и т.д.Анкетный опрос может быть осуществлён в устной форме, когда регистратор сам заполняет бланк со слов респондента (экспедиционный способ).Другая форма — письменная (метод саморегистрации),когда респондент заполняет анкету собственноручно, или анкета рассылается по почте (корреспондентский способ).


8. Основные факторы микросреды функционирования фирмы

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.
Микросреда— силы, имеющие непосредственное отношение к самой фирме и её возможностям по обслуживанию клиентуры. Она включает внутренние силы фирмы: структурно-функциональная организация фирмы и её маркетинговой службы; человеческий фактор (квалификация наёмных работников, их заинтересованность в успехе фирмы на рынке, образование, талант, опытность и деловые качества руководства фирмы); а также внешние силы, непосредственно связанные с фирмой. К ним относятся:
· поставщики;
· маркетинговые посредники;
· клиенты;
· конкуренты;
· контактные аудитории.
- Поставщики — деловые фирмы и отдельные лица, обеспечивающие компанию и её конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров или услуг. Работая с поставщиками, фирма должна придерживаться следующих правил:
· поставщик всегда должен знать, что от него хотят;
· поставщик должен иметь соответствующую базу — для выполнения требуемой работы;
· круг обязанностей поставщика должен быть каждый раз конкретно определён;
· соглашение с поставщиком поможет успеху.
- Маркетинговые посредники — фирмы, помогающие компании в продвижении, сбыте и распространении её товаров среди клиентов. К ним относятся:
· Торговые посредники — деловые фирмы, помогающие компании подыскивать клиентов или непосредственно продавать им её товары. Обеспечивают удобство места, времени и процедуры приобретения товара заказчиком с меньшими издержками. Удобство места создаётся путём накопления запасов в местах нахождения самих клиентов. Удобство времени создаётся за счёт экспонирования и обеспечения наличия товаров в периоды, когда потребители хотят их покупать. Удобство процедуры приобретения заключается в продаже товара с одновременной передачей права владения им.
· Дистрибьютор — фирма, осуществляющая сбыт на основе оптовых закупок у крупных промышленных фирм- производителей и представляющая их на рынке.
· Дилер — предприниматель, являющийся агентом крупной промышленной корпорации, торгующий в розницу продукцией, которую закупает у корпорации оптом.
· Фирмы — специалисты по организации товародвижения — помогают компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места потребления. Склады — это предприятия, обеспечивающие накопление и сохранность товаров на пути к их очередному месту назначения. Фирме необходимо выбрать самые экономичные методы отгрузки, сбалансировать такие факторы, как стоимость, объём и скорость поставок, а также сохранность груза.
· Агентства по оказанию маркетинговых услуг — фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства, организации средств рекламы и консультационные фирмы по маркетингу. Помогают компании точнее нацеливать и продай гать товары на подходящие для них рынки. 
· Кредитно-финансовые учреждения — банки, кредитные компании, страховые компании и проч., помогающие фирме финансировать сделки или страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товара.

- Клиентура представлена следующими типами рынков:
· Потребительский рынок — отдельные лица и хозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления.
· Рынок производителей — организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства.
· Рынок промежуточных продавцов — организации, приобретающие товары и услуги для последующей перепродажи их с прибылью для себя.
· Рынок государственных учреждений — государственные организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается.
· Международный рынок — покупатели за рубежом страны, включая зарубежных потребителей, производителей, промежуточных продавцов, государственные учреждения.
- Контактные аудитории — любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к организации или оказывает влияние на её способность достигать поставленных целей. Контактная аудитория может либо способствовать, либо противодействовать усилиям фирмы по обслуживанию рынка.
Благотворная аудитория — группа, интерес которой к фирме носит очень благотворный характер
Искомая аудитория — группа, чьей заинтересованности фирма ищет, но не всегда находит.
Нежелательная аудитория — группа, интереса которой фирма старается не привлекать, но вынуждена считаться с ним, если он проявляется.
Любая фирма действует в окружении контактных аудиторий семи типов:
· финансовые круги (оказывают влияние на способность фирмы обеспечивать себя капиталом);
· средства информации (освещают деятельность фирмы);
· государственные учреждения (устанавливают правила работы на рынке, стандарты, вводят ограничения, требуют отчётности т.д.);
· гражданские группы действия (маркетинговые решения, принятые фирмой, могут вызвать вопросы со стороны организаций потребителей, групп защитников окружающей среды, представителей национальных меньшинств и т.п.);
· местные контактные аудитории (любая фирма имеет дело с местными контактными аудиториями, такими, как окрестные жители и общественные организации);
· широкая публика (образ фирмы в глазах публики сказывается на коммерческой деятельности);
· внутренние контактные аудитории (её собственные рабочие и служащие, добровольные помощники, управляющие, члены совета директоров; их позитивное отношение к фирме распространяется и на другие контактные аудитории).

9. Основные факторы макросреды функционирования фирмы

Макросреда — силы более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду, носят глобальный характер, т.е. действуют на рынок в целом, в т.ч. на данную фирму. Они непосредственно с фирмой не связаны и потому относятся к категории неконтролируемых факторов. 
- демографические — численность населения и темпы его изменения, возрастной состав населения, соотношение городского и сельского населения, степень миграции, образовательный уровень и т.д. определяют число и динамику потребителей; распределение населения по доходу активно влияет на процесс формирования спроса и его структуру; половозрастной состав населения связан с дифференциацией потребления; число, состав, динамика и жизненный цикл семей оказывают влияние на формирование спроса на товары общесемейного пользования (мебель, аудио- и видеотехника, пред меты хозяйственного и бытового назначения и т.п.), спрос на эти товары зависит также от уровня урбанизации, обеспс ченности населения жильём, типа и размера жилищ;

- экономические — ориентация и структура народного хозяйства, состояние финансовой системы, уровень инфляции, конвертируемость национальной валюты, покупательная способность населения;
- природные — климат, наличие сырьевых ресурсов, источников энергии, экология влияют на доступность сырьевой базы, протяжённость транспортных артерий, развитие сельского хозяйства; косвенно определяют демографию (расселение, плотность, миграцию); расходы на сохранение и восстановление экологической среды влекут за собой удорожание товаров, но являются необходимым компонентом современного маркетинга;
- научно-технические — определяют уровень научно-технического прогресса и позволяют производить новые виды продукции, устанавливать новые стандарты производства и потребления, позволяет внедрять прогрессивные методы сбыта и торговли, способствует полной компьютеризации маркетинговой деятельности, использованию экономико-математических методов моделирования и управления перемещением и складированием товара (торгово-сбытовая логистика);
- политические — социально-политический строй, расстановка политических сил и общественных движений, особенности законодательной системы и её исполнения, принципы и методы налогообложения, порядок ценообразования, государственная политика в области регулирования рыночных процессов, развитие системы государственных стандартов и сертификатов, контроль за качеством товаров и порядком торговли, юридическая защищённость бизнеса и потребителей;
- культурные — культурные ценности, традиции, обряды, вероисповедание, культурно-образовательный уровень потребителей; это определяет шкалу моральных и материальных ценностей потребителей и иерархию потребностей;

- международные — отдельные международные события (войны, региональные конфликты, отдельные решения международных организаций), влияющие на мировые уровни добычи природных ресурсов, и т.п

10. Маркетинг - микс фирмы

Определённая комбинация средств маркетинга, направленная на достижение поставленных целей по управлению спросом, получила название «маркетинг-микс».

В наиболее часто употребляемой формемаркетинг-микс включает четыре субмикса маркетинга:
1. товарный микс;
1. договорной микс;
1. коммуникативный микс;
1. распределительный микс.
Каждый субмикс включает самостоятельный комплекс мероприятий, проведение которых формирует соответствующую политику в сфере маркетинга. Например, товарный микс формирует товарную политику, которая включает все взаимосвязанные с товаром мероприятия (дизайн, проектирование, оформление, качество продукции, упаковка, именная политика, обслуживание покупателей, политика гарантийного обслуживания, диверсификация товара, вариация товара, ассортиментная политика и т.д.)
Каждый субмикс маркетинга содержит как тактические, так и стратегические инструменты. Товарный, договорной, распределительный субмиксы имеют больше стратегическое значение. У коммуникативного субмикса больше тактическая значимость.
Маркетинг-микс, являясь комплексной программой мероприятий по продвижению товаров от продавца к потребителю, выступает как инструмент оптимального размещения ресурсов в системе планирования маркетинга и менеджмента. При этом осуществляется постоянное согласование спроса и предложения товара на рынке с помощью маркетинговых исследований и контроля соответствия действительных показателей предпринимательской деятельности плановым установкам.

При разработке маркетинга-микса необходимо учитывать следующие принципы:
· Принцип последовательности,т.е. согласование каждой переменной величины с другими переменными. Например, высокому качеству товара соответствует качественная реклама, качественное обслуживание, репрезентабельная упаковка товара;
· Принцип взвешенного подхода,т.е. исследование и учёт чувствительности рынка к постоянно меняющимся переменным конъюнктуры рынка. Например, если рынок чувствительный к качеству товара, то в рекламе целесообразно дать развёрнутую характеристику качественных преимуществ товара;
· Принцип учёта изменения бюджетных и иных расходов фирмы,требует соблюдения бюджетной дисциплины и комплексности в планировании структуры маркетинга-микса /2/.
Ответственность за формирование эффективного маркетинг-микса (маркетинговых усилий) как механизма управления спросом, лежит на конкретном продукт-менеджере. Он использует его при работе на целевом рынке с определённым товаром, группой товаров, продуктовой линией.


11. Рынок конечных потребителей, его характеристики

Рынок конечных потребителей — это рынок, сформированный отдельными лицами и/или их семьями, покупающих или приобретающих иным способом товары и услуги для личного (не коммерческого) потребления.
Потребителем может быть каждый, а покупателем только тот, кто обладает покупательной способностью. Кроме того, потребитель может отдать своё право на покупку другому человеку.
Для коммерческого успеха с помощью маркетинга следует:
· выяснить конечного потребителя, его нужды и желания;
· понять, чем руководствуется потребитель, принимая решение о покупке;
· выявить конкретного покупателя товара и того, кто принимает окончательное решение о покупке (финансирует покупку);
· понять, кто и каким образом оказывает влияние на выработку и принятие решения о приобретении товара;
· знать, кто понравился клиенту как человеку, как покупателю, как потребителю;
· создать систему работы с потребителем.
Вопрос о приобретении многих товаров решается, как правило, дома, в семьях. При этом каждый член семьи играет определённую роль:
· инициатор — лицо, определяющее необходимость или желание приобрести товар или услугу;
· вдияющеелицо — член семьи, который сознательно или подсознательно, словами или действиями влияет на решение покупки и использование товара или услуги;
· пользователь — член (или члены) семьи, непосредственно использующий, потребляющий товар или услугу.
Существуют четыре основных принципаформирования правильного представления о поведении потребителей:
· потребитель независим;
· мотивация и поведение потребителей постигается с помощью исследований;
· поведение потребителя поддаётся воздействию;
· потребительское поведение социально законно.

Фирма не сможет добиться успеха на рынке, если будет игнорировать запросы потребителей. Не случайно в рамках маркетинга проводятся исследования, посвящённые поведению потребителей. 
В самом широком понимании поведение потребителей определяется как действия, непосредственно связанные с получением, потреблением и распоряжением товарами и услугами, включая процессы принятия решений, которые предшествуют и следуют за этими действиями






12. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей на потребительском рынке.

- Факторы культурного уровня
Культура — основная первопричина, определяющая потребности и поведение человека. Человеческое поведение — вещь, в основном, благоприобретённая. Любая культура включает в себя более мелкие составляющие, или субкультуры, которые представляют своим членам возможность более конкретного отождествления и общения с себе подобными.
Почти в каждом обществе существуют различные общественные классы. 
Общественные классы — сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих ценностных представлений, интересов и поведения.
Для общественных классов характерны явные предпочтения товаров и марок в одежде, хозяйственных принадлежностях, проведении досуга, автомобилях. Поэтому некоторые деятели рынка фокусируют свои усилия на каком-то одном общественном классе. Целевой общественный класс предполагает определённый тип магазина, в котором должен продаваться товар, выбор определённых средств распространения информации для его рекламы и определённого типа рекламных обращений.
[bookmark: bookmark12]- Факторы социального порядка
Референтные группы— группы, оказывающие прямое (т.е. при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека.
Группы, оказывающие на человека прямое влияние, называют членскими коллективами. Это группы, к которым индивид принадлежит и с которыми он взаимодействует. Некоторые из этих коллективов являются первичными, и взаимодействие с ними носит довольно постоянный характер. Это семья, друзья, соседи и коллеги по работе. Первичные коллективы обычно бывают неформальными. Кроме того, человек принадлежит к ряду вторичныхколлективов, которые, как правило, более формальны, и взаимодействие с которыми не носит постоянного характера. Это разного рода общественные организации типа религиозных объединений, профессиональные ассоциации и профсоюзы.
Референтные группы оказывают на людей влияние, по крайней мере, тремя путями. Во-первых, индивид сталкивается с новыми для него проявлениями поведения и образами жизни. Во-вторых, группа воздействует на отношения индивида и его представление о самом себе, поскольку он, как правило, стремится «вписаться» в коллектив. И, в-третьих, группа подталкивает индивида к конформности, что может повлиять на выбор им конкретных товаров и марок.
Сильное влияние на поведение покупателя могут оказывать члены его семьи. Семья наставляющая состоит из родителей индивида. От них человек получает наставления о религии, политике, экономике, честолюбии, самоуважении, любви.Более непосредственное влияние на повседневное покупательское поведение оказывает порожденная семья индивида, т.е. его супруг и дети.
*Роль представляет собой набор действий, которых ожидают от индивида окружающие его лица. Каждая из ролей будет так или иначе влиять на его покупательское поведение. Каждой роли присущ определённый статус, отражающий степень положительной оценки со стороны общества. Человек часто останавливает свой выбор на товарах, говорящих о его статусе в обществе.
[bookmark: bookmark13]- Факторы личного порядка
а) Возраст и этап жизненного цикла семьи.С возрастом происходят изменения в ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг.
б) Род занятий: необходимо выделить такие группы по роду занятий, члены которых проявляют повышенный интерес к его товарам и услугам. Фирма может даже специализироваться на производстве товаров, нужных какой-то конкретной профессиональной группе
в) Экономическое положение индивида: оно определяется размерами расходной части доходов, размерами сбережений и активов, кредитоспособностью и взглядами на расходование средств в противовес их накоплению.
г)Образ жизни:устоявшиеся формы бытия человека в мире, находящие свое выражение в его деятельности, интересах и убеждениях.
д) Тип личности:совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительные последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду.

- Факторы психологического порядка
Психогенные, т.е. являются результатами таких состояний внутренней психологической напряжённости, как нужда в признании, уважении, духовной близости.
Мотив(или побуждение) — нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет человека искать пути и способы её удовлетворения. Удовлетворение нужды снижает внутреннюю напряжённость. Мотивы поддаются осознанию. Человек может воздействовать на свои мотивы, уменьшая их действие или даже устраняя их из своей мотивационной совокупности.
Эмоции определяют личностное отношение человека к окружающему миру и к самому себе.
Восприятиеможно определить, как процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интегрирует поступающую информацию для создания значимой картины окружающего мира.
Избирательное восприятие.Ежедневно человек сталкивается с огромным количеством раздражителей и просто не в состоянии реагировать на все раздражители. Большинство из них он просто отсеивает. Основная трудность при исследовании заключается в том, чтобы определить, какие именно раздражители окажутся замеченными. Люди более склонны замечать раздражители:
1. связанные с имеющимися у них в данный момент потребностями;
1. которые ожидают;
1. резко отличающиеся какими-то своими значениями от обычных.
Избирательное искажение- склонность людей трансформировать информацию, придавая ей личностную значимость. Люди склонны интерпретировать информацию таким образом, чтобы она поддерживала, а не оспаривала их сложившиеся идеи и суждения.
Избирательное запоминание.Многое из того, что человек узнает, он просто забывает. Он склонен запоминать лишь информацию, поддерживающую его отношения и убеждения.
Усвоение— это определённые перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта. Человеческое поведение является в основном благоприобретённым, т.е. усвоенным.

Убеждение — мысленная характеристика индивидом чего-либо. Содержание потребностей, выступающих в форме убеждений, отражает определённое мировоззрение личности.
Установка выражает готовность, предрасположенность субъекта, возникающую при восприятии им определённого объекта, информации или ситуации и обеспечивающую устойчивый характер деятельности по отношении к ним.


13. Модель покупательского поведения на рынке конечных потребителей
Изучение поведения людей, совершающих покупку, помогает ответить на вопросы, ктоименно покупает, когдаименно покупает, гдеименно покупает, какименно покупает и почему, собственно, покупает.
Существует определенная система личных потребностей, которую можно рассматривать на различных уровнях.
Абсолютные потребности— первый уровень — абстрактны по отношению к конкретным потребительным стоимостям, выражают потенциальную потребительную силу общества. Потребности в пище, жилище, духовном развитии существуют на протяжении всей истории человечества и являются стимулами производства.
Действительные потребности— второй уровень — имеют относительный характер и отражают потребности в реальных предметах, которыми общество располагает или может располагать в ближайшей перспективе. Они всегда имеют вещественное содержание, реализуемость в конкретных продуктах материального производства и рассматриваются как реальная потребительная сила общества.
Платёжеспособные потребности— третий уровень — ограничены не только имеющейся товарной массой, но также уровнем денежных доходов и ценами на товары. Поэтому они отражают достигнутый уровень удовлетворения абсолютных и действительных потребностей теми благами и возможностями, которые существуют в данный момент как результат общественного развития.
Успех в работе по поиску потребностей зависит от того, правильно ли понимается их сопряжение друг с другом. Сопряжённость потребностей — это влияние уже удовлетворённой потребности на зарождение новой, самостоятельной. Когда человек приступает к удовлетворению одной из своих потребностей, он руководствуется не только её остротой, но также сопоставляет ее с некоторыми ранее удовлетворёнными потребностями. Результат может быть двояким. У человека либо обостряется неудовлетворённая потребность, либо ослабляется стремление к её удовлетворению.

	Побудительные факторы маркетинга
	Прочие
раздражители

	Товар
Цена
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	«Черный ящик» сознания потребителей

	Характеристики покупателя 
	Процесс принятия решений покупателей



	Ответныереакциипокупателя

	Выбор товаров
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	Выбор дилеров
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В левом прямоугольнике — побудительные факторы двух типов. Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, методы распространения и стимулирования. Прочие раздражители слагаются из основных сил и событий из окружения покупателя’: экономической, научно-технической, политической и культурной среды.
Пройдя через «чёрный ящик» сознания покупателя, все эти раздражители вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций, представленных в правом прямоугольнике: выбор товара, выбор марки, выбор дилера, выбор времени покупки, выбор объёма покупки.
Задача деятеля рынка — понять, что происходит в «чёрном ящике» сознания потребителя между поступлением раздражителей и проявлением откликов на них. Сам «чёрный ящик» сознания состоит из двух частей. Первая — характеристики покупателя, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них. Вторая часть — процесс принятия покупательского решения, от которого зависит результат.

14. Рынок предприятий, организаций, учреждений; его характеристики

Выделяют три разновидности рынка предприятий: рынок товаров промышленного назначения, рынок промежуточных продавцов и рынок государственных учреждений.
Рынок товаров промышленного назначения— совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров или услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.
Рынок промежуточныхпродавцов — совокупность лиц и организаций, приобретающих товары для продажи или сдачи их в аренду другим потребителям с выгодой для себя. Промежуточные продавцы закупают как товары для перепродажи, так и товары и услуги, необходимые для бесперебойного функционирования их собственных предприятий. Закупки для себя осуществляются промежуточными продавцами в их роли производителей.
Рынок государственных учрежденийсоставляют организации федерального правительства, местные органы, закупающие или арендующие товары, необходимые им для выполнения своих основных функций по управлению власти. Многие из товаров, приобретаемых государственными и муниципальными организациями, представляют собой стандартную продукцию, предлагаемую традиционным потребителям; другие, например, автомобильные дороги, специально строятся для государственных нужд.



15. Поведение покупателей на рынке предприятий, организаций, учреждений

Поведение организаций потребителей зависит от целей, структуры и использования закупок, а также действующих ограничений.


Цели:
- Доступность означает, что покупатель может получить продукцию в течение года или в любой требуемый момент. Если этого нет, то невозможны ни производство, ни перепродажи.
- Надёжность продавца основывается на его честности, справедливости по отношению к потребителям, реагировании на специальные запросы, на существующих отношениях и репутации.
- Стабильность качества касается стремления покупателя приобретать аналогичные изделия на постоянной основе.
- Цели поставки включают минимизацию или стабилизацию периода времени от размещения заказа до его получения; минимизацию размера заказа, требуемого поставщиком; ответственность продавца за поставки; минимизацию расходов и соблюдение согласованных графиков.
- Ценовые соображения включают цену закупки, скидки, наличие кредита, срок платежа. В промышленном маркетинге необходимо помнить, что цена является лишь одним из факторов для организации-потребителя и зачастую имеет меньшую важность, чем доступность, качество обслуживания и т.д. «... лучшие покупатели хотят долгосрочных ценностей; они понимают, что краткосрочные цены часто создают дорогостоящие проблемы с продукцией и недостатки».
- Потребители — промышленные предприятия, также весьма озабочены минимальными стандартами качества сырья, компонентов и оборудования. Некоторые предпочитают иметь дело с разными поставщиками для того, чтобы предохранить себя от нехватки со стороны одного поставщика, стимулировать конкуренцию по целям и обслуживанию и иметь доступ к новым видам продукции.
- Для оптовой и розничной торговли главное — возможность последующей перепродажи товара. Когда возможно, они стремятся получить исключительное право на приобретение, что ограничивает число каналов сбыта, которые могут реализовывать данный товар в соответствующем регионе. Они также стремятся к помощи производителей в рекламе, транспортировке, хранении.
- Государственные органы и организации часто предъявляют высокие требования к приобретаемым товарам, и, как массовые потребители, они добиваются их соблюдения. Иногда могут учитывать экономические условия в районе нахождения потенциальных продавцов, например, размещать государственный заказ тем компаниям, которые расположены в районах с небольшой безработицей.
- Некоммерческие организации наибольшее внимание уделяют ценам, доступности, надёжности и стабильности. Иногда они стремятся получить особые условия закупки, учитывающие их некоммерческий характер деятельности.

Структура закупок организаций зависит от специфики формализации и специализации процесса закупок; от размеров, ресурсов, разнообразия и степени специализации организации. В большой организации с большими ресурсами и высокой степенью диверсификации структура закупок обычно весьма формализована (существуют специальные отделы или функциональные подразделения). В небольших организациях с ограниченными финансовыми ресурсами процесс закупок менее формализован.
- Крупные промышленные предприятия обычно имеют специализированных агентов по закупкам, которые работают вместе с инженерами или производственными отделами. - - -   - 
- Крупные оптовые организации чаще всего имеют один отдел закупок или главного управляющего, который занимается этим. 
-Крупные розничные магазины характеризуются высокой степенью специализации: каждой узкой товарной группой занимается отдельный специалист. 
- У небольших промышленных, оптовых и розничных фирм закупки совершает владелец — управляющий.
Для промышленных предприятий, оптовой и розничной торговли основным ограничением в закупках является производственный спрос. Без спроса конечных потребителей производство останавливается, и продажи исчезают по мере того, как вступает в силу обратная цепочка спроса (конечный потребитель — розничная торговля — оптовая торговля — промышленность).
Промышленные предприятия также ограничены наличием сырья и способностью оплачивать крупные покупки. Оптовая и розничная торговля обычно ограничена имеющимися финансовыми средствами для совершения закупок и степенью риска, на который она готова пойти (она не хочет и не может покупать товары, которые не позволяют получить минимальную долю прибыли, вне зависимости от потенциального сбыта).
Правительственные организации ограничены процессом формирования бюджетов. Одобрение по отдельным группам закупок должно быть получено заранее, а отклонения по ним должны быть подробно объяснены. Бюджеты должны быть одобрены законодательными органами. 
Для некоммерческих организаций особую проблему составляет движение средств (соотношение поступления денег в организацию и их использование во времени).

16. Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей на рынке предприятий, организаций, учреждений

Закупки для нужд предприятий — это процесс принятия решения, посредством которого официальная организация констатирует наличие нужды в покупаемых со стороны товарах и услугах, а также выявляет, оценивает и отбирает конкретные марки товаров и конкретных поставщиков из числа имеющихся на рынке.

В процессе принятия решения покупатель товаров подвержен влиянию различных факторов. Среди факторов, влияющих на процесс принятия решения о покупке, выделяют четыре группы:
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Моделирование поведения организаций-потребителей исходит из особенностей принятия решений по закупке товаров.
Модель процесса покупки товаров производственного назначения:
1) Осознания проблемы производственного процесса, которая может возникать по разным причинам: обновление товара под влиянием требований рынка; обслуживание оборудования; необходимость новых материалов; возможность приобретения товаров с более выгодной низкой ценой.
2) Обобщённое описание нужды с чётким определением количества и качества закупаемых товаров и оценка характеристик товара с использованием приемов функционально-стоимостного анализа, основанных на сопоставлении необходимых затрат с величиной достигаемой полезности.
3) Поиски поставщиков связаны с изучением торговых справочников, поиском информации в Интернете, запроса по телефону, получением рекомендаций.
4) Важный момент процесса принятия решения о закупках — выбор поставщиков. На практике выбирают поставщика, используя различные критерии: например, качество товара, полноту ассортимента, цену товара, оперативность поставок, дополнительные услуги, возможность кредита, репутация поставщика и личные с ним отношения.
5) Разработка процедуры выдачи заказа связана с окончательным определением технических характеристик товара, потребного их количества, условий поставки, гарантии. Проявляется потребность в формировании долговременных контрактов. В рамках всеобъемлющего контракта устанавливается долговременное сотрудничество, при котором поставщик обязуется осуществлять повторные поставки по мере необходимости и по согласованным ценам в течение всего оговоренного периода времени.
6) На заключительном этапе выясняется действительный результат совершения закупки и, при необходимости, вносятся соответствующие коррективы. По мере того как покупатели товаров производственного назначения становятся более искушенными, продавцы этих товаров должны соответствующим образом реагировать на изменение их требований.
*Прямые закупки. Покупатели товаров промышленного назначения обычно предпочитают прямые закупки. Они стараются покупать товары у производителей, а не у посредников, особенно, когда речь идёт о дорогостоящих или технически сложных изделиях.
Встречныезакупки. Покупатели товаров промышленного назначения часто практикуют встречные закупки, выбирая поставщиков, являющихся одновременно их покупателями
Лизинг. Покупатели товаров промышленного назначения всё чаще начинают применять лизинг (долгосрочную аренду с возможностью последующего выкупа) оборудования вместо того, чтобы сразу совершать его покупку. Приобретая оборудование по лизинговой системе, арендатор получает целый ряд преимуществ — сохранение оборотного капитала, приобретение самых последних товаров продавца, лучшее обслуживание, а также некоторые льготы в налогообложении. Арендодатель в конечном счёте получает больший чистый доход, а также имеет возможность продать свой товар тем потребителям, у которых нет достаточных средств, чтобы сразу оплатить покупку оборудования.



17. Сегментирование рынка, понятия, методы и этапы планирования стратегии сегментации

Предприниматель приходит к выводу о желательности выделения на рынке более однородных (гомогенных), а главное — привлекательных участков рынка, которые называются сегментами.

Сегмент рынка — однородная совокупность потребителей, одинаково реагирующих на потребительские свойства предлагаемого товара или на предпринимаемые маркетинговые усилия.

Сегментирование рынка— это разделение потребителей с их многочисленными и сложными потребностями на узкие, однородные по характеристикам требований группы.
С помощью сегментации достигаются следующие цели:
1. Наилучшее удовлетворение нужд и потребностей людей, подгонка товара под желания и предпочтения покупателя.
2. Повышение конкурентоспособности как товара, так и его производителя, усиление конкурентных преимуществ.
3. Уклонение от конкурентной борьбы путем перехода в неосвоенный сегмент рынка.
4. Увязка научно-технической политики фирмы с запросами четко выявленных совокупностей потребителей.
5. Ориентация всей маркетинговой работы па конкретного потребителя

Смысл сегментации заключается не только и не столько в том, чтобы выделить какие-то особые группы потребителей, а в том, чтобы найти тех, кто сейчас (или в будущем) предъявляет различные требования к данному товару.

Объектысегментации:

1) потребители (могут группироваться по ряду признаков);
2) продукты, изделия, услуги (по характеру использования товаров, области их применения);
3) сами предприятия (учитывается отраслевая принадлежность, хозяйственный портфель, характер применяемых форм сбыта продукции; реклама, используемая в работе предприятия).

Сегментация может быть нескольких видов в зависимости от характера её проведения и от типа потребителя товаров или услуг. Выделяют:
· Макросегментацию, в рамках которой рынки делятся по регионам, странам, степени их индустриализации и т.д.;
· Микросегментацию, которая предполагает формирование групп потребителей (сегментов) одной страны, региона по более детальным признакам;
· Сегментацию вглубь, в этом случае процесс сегментации начинают с широкой группы потребителей, а затем поэтапно углубляют её в зависимости от классификации конечных потребителей товаров или услуг;
· Сегментацию вширь, которая начинается с узкой группы (сегмента) потребителей, а затем расширяется в зависимости от сферы назначения и использования товара;
· Предварительную сегментацию — начальный этап маркетинговых исследований, ориентирующийся на изучение максимально возможного числа рыночных сегментов;
· Окончательную сегментацию — завершающая стадия анализа рынка, проведение которой регламентируется возможностями самой фирмы и условиями рыночной среды. Она связана с поиском оптимальных сегментов рынка в целях позиционирования на них товаров, отвечающих спросу потребителей и возможностям фирмы

Сегментацию рынка можно представить, как процесс, осуществляемый в следующей последовательности:
· определение характеристик и требований потребителей в отношении типа товаров или услуг, которые предлагает компания;
· анализ сходства и различий потребителей;
· разработка профилей групп потребителей;
· выбор потребительского сегмента (сегментов);
· определение места предложения компании на рынке относительно конкуренции (позиционирование);
· создание соответствующего плана маркетинга
Специфической формой сегментации рынка является поиск собственной рыночной ниши.
Рыночная ниша — малый участок рынка, где небольшая фирма благодаря своему уникальному (оригинальному) товару или уникальной (оригинальной) форме обслуживания потребителей не имеет сильных конкурентов и может рассчитывать на коммерческий успех

18. Стратегия разработки целевого рынка

С точки зрения маркетинга потенциальный рынок состоит из совокупности людей со схожими потребностями в отношении конкретного товара или услуги, достаточными ресурсами, а также готовностью и возможностью покупать.

Массовый маркетинг, сегментация рынка и множественная сегментация — это три альтернативных метода, которыми располагают фирмы для того, чтобы определить и удовлетворить целевой рынок.

Методы разработки целевого рынка:

	Маркетинговый
подход
	Массовый
маркетинг
	Сегментация
рынка
	Множественная
сегментация

	Целевой рынок
	Широкий круг потребителей
	Одна хорошо определенная группа потребителей
	Две (или более) хороню определенные группы потребителей

	Товар или услуга
	Ограниченное число товаров или услуг под одной товарной маркой для многих типов потребителей
	Одна марка товаров и услуг, адаптированная для одной группы потребителей
	Отличительная марка товаров или услуг для каждой группы потребителей

	Цена
	Один «общепризнанный» диапазон цен
	Один диапазон цен, приспособленный для одной группы потребителей
	Отличительный диапазон цен для каждой группы потребителей

	Товародвижение, сбыт
	Все возможные торговые точки
	Все подходящие торговые точки
	Все подходящие торговые точки — различные для разных сегментов

	Продвижение
	Средства массовой информации
	Все подходящие средства массовой информации
	Все подходящие средства массовой информации — различные для различных сегментов

	Упор в стратегии
	Ориентация на различные типы потребителей через единую широкую программу маркетинга
	Ориентация на конкретную группу потребителей через высокоспециализированную, но массовую программу
	Ориентация на два (или более) различающихся рыночных сегмента через различные маркетинговые планы, приспособленные к каждому сегменту.


- Массовый маркетинг: 
Тактика массового маркетинга ориентируется на широкий потребительский рынок с использованием одного базового плана маркетинга. Фирма полагает, что потребители имеют очень сходные желания в отношении характеристик товаров или услуг.
Прежде чем прибегнуть к этому методу, компания должна изучить ряд факторов. Для массовых производств, распределения и рекламы требуются существенные ресурсы и способности всей компании. Однако при этом уменьшаются относительные расходы на производство и маркетинг в силу того, что предлагается ограниченное число товаров и услуг и не используются различные торговые марки. Эта экономия может позволить установить низкие конкурентоспособные цены.   
Главная цель массового маркетинга — максимизировать сбыт, т.е. продать как можно больше продукции одного вида. При массовом маркетинге различные группы потребителей не идентифицируются. Диверсификация не осуществляется.
В ходе массового маркетинга фирмы продают товары во всех возможных точках. При этом продавцы в целях расширения своего ассортимента могут настаивать на реализации дополнительных товарных марок, что усиливает конкуренцию. Место на полках, выделенное фирме, зависит от популярности её торговой марки и содействия, оказываемого в ходе продвижения товара. 
Стратегия массового маркетинга должна учитывать совокупную прибыль и долгосрочные доходы. Используя эту стратегию, можно создать себе постоянный, хорошо известный образ. Он возникает у потребителей, когда они думают о данной фирме, и долго сохраняется.

- Сегментация:
Сегментация рынков нацелена на узкую специфическую группупотребителей (сегмент рынка) через единый специализированный план маркетинга,который основывается на потребностях этого сегмента. При данной стратегии сбыт не максимизируют. Цель фирмы — эффективность, привлечение значительной доли одного рыночного сегмента при управляемых издержках. Фирма стремится к признанию как специалиста и не пытается диверсифицироваться.
Если существуют два или более потенциальных рыночных сегмента, фирма должна выбрать тот, который создаст наибольшие возможности, учитывая при этом два фактора. Во-первых, наибольший сегмент — это не обязательно наибольшие возможности: вполне вероятны сильная конкуренция или высокая степень удовлетворенности потребителей товарами конкурентов. Во-вторых, потенциально выгодным сегментом может быть тот, который игнорируют другие фирмы.
Сегментация рынка (концентрированный маркетинг) может позволить фирме максимизировать прибыль на единицу продукции, а не совокупные доходы. Она также позволяет фирме с небольшими ресурсами эффективно конкурировать с фирмами больших размеров на специализированных рынках.

-Множественная сегментация:
В рамках множественной сегментации фирмы пытаются сочетать лучшие стороны массового маркетинга и сегментации рынка: ориентируются на два или более сегмента с различным планом маркетинга для каждого из них. Множественная сегментация требует тщательного анализа. Ресурсы и возможности фирмы должны быть достаточными для производства и маркетинга двух и более различных размеров, марок или товаров.
Среди недостатков множественной сегментации можно назвать высокие затраты, связанные, например, с дополнительными исследованиями рынка, с составлением вариантов маркетинговых программ, обеспечением соответствующей упаковки, применением различных способов распределения.
Множественная сегментация (товарно-дифференцированный маркетинг) должна позволить фирме достичь многих целей. Философия фирмы должна заключаться в выборе и развитии только тех сегментов, с которыми она может справиться. Множественная сегментация требует существования двух или более значительных потребительских рынков, каждый из которых характеризуется отличительными желаниями.
Множественная сегментация может быть чрезвычайно прибыльной, поскольку общий объём прибыли тем больше, чем больше сегментов фирма обслуживает. Диверсификация уменьшает опасность сокращения какого-либо одного сегмента. Фирма должна сопоставлять дополнительные доходы, полученные от продажи различным сегментам, с дополнительными расходами на их обслуживание.
*Выбор целевого рынка происходит по трём укрупнённым направлениям:
1. Изучение товара.
1.1 новизна и конкурентоспособность;
1.2 соответствие требованиям местного законодательства;
1.3 способность удовлетворять нынешние и перспективные потребности потенциальных покупателей.
1.4 необходимость его модификации в дальнейшем
2. Изучение рынка как единого целого.
2.1 возможные покупатели;
2.2 типичные способы использования товара, характерные для этих покупателей;
2.3 побудительные мотивы покупки;
2.4 факторы, формирующие предпочтения покупателей и их рыночное поведение;
2.5 возможность сегментации покупателей;
2.6 обычный способ совершать покупку;
2.7 потребности, не удовлетворенные товарами данного вида;
2.8 новые потребности (например, в результате НТП)
3. Изучение конкурентов.
3.1 основные 3-4 конкурента, их торговые марки;
3.2 конкуренты, наиболее динамично действующие на рынке;
3.3 особенности товаров конкурентов;
3.4 упаковка товаров;
3.5 формы сбытовой деятельности;
3.6 ценовая политика;
3.7 методы продвижения товара;
3.8 данные по НИОКР (направления, расходы);
3.9 официальные данные о прибылях;
3.10 объявления о новых товарах;
3.11 сведения о них в прессе



19. Критерии и признаки сегментации рынка

Разделение рынка на части осуществляется с использованием определённых принципов, предполагающих применение признаков и критериев сегментирования рынка. В практической деятельности их важно различать.

Принцип сегментации— это способ выделения того или иного сегмента на рынке. 

Наиболее распространённые признаки сегментирования на потребительском рынке представлены в таблице






	Принцип
сегментирования
	Признаки сегментирования

	Географический - фирма выбирает для своей деятельности один или несколько регионов, где для неё складываются наиболее благоприятные условия.
	административное районирование 
экономико-административное деление
разделение территории по климатическим зонам и другим естественно-природным условиям
деление территории по уровню урбанизации
уровень конкуренции
динамика развития региона
юридические ограничения
доступность средств массовой информации и др.

	Социально-демографический - отбираются определённые половозрастные и социальные группы населения, на которые фирма предполагает ориентироваться: мужчины или женщины в определенном возрасте, принадлежащие к определённой группе населения по доходу и т.д.
	доход населения 
занятость и занятия 
уровень образования мобильность 
национальный состав 
религиозные убеждения 
пол
возраст
состав, размер, жизненный цикл семьи и др.

	Психографический - потребители группируются: по принадлежности к определённой социальной группе (классу), типу личности, образу жизни, моральным принципам и т.п.
	общественная группа (класс) 
образ и стиль жизни 
тип личности 
культурный уровень 
профессия и др.

	Поведенческий - выделяют группы, определённым образом реагирующие на маркетинговые мероприятия. Например, разные группы населения в различные сроки признают новый товар, неодинаково реагируют покупатели на цену и качество товара.
	время признания товара
мотивация покупок
отношение к цене и качеству товара
интенсивность потребления товара
степень приверженности к торговой марке и др.


Кроме сегментирования потребителей, можно осуществлять сегментирование по параметрам продукции, которое основано на анализе реакции покупателя на характеристики потребительских свойств отдельных товаров. В этой связи в целях сегментирования используют показатели качества и цены товара.
Для сегментации рынка товаров производственного назначения первостепенное значение имеют экономические и технологические характеристики, к которым относятся:
· формы собственности (государственная, частная, коллективная, муниципальная, иностранных государств, смешанная);
· сфера деятельности (основное производство, производственная инфраструктура, социальная инфраструктура, научно-исследовательская);
· размер предприятия (малое, среднее, крупное);
· географическое положение;
· периодичность заказов на данные товары;
· специфика организации закупки (сроки поставки, условия оплаты, методы расчётов);
· формы взаимоотношений
· отрасли (промышленность, транспорт, строительство, культура, наука, здравоохранение, торговля, сельское хозяйство);

Критерий сегментации — способ оценки обоснованности выбора сегмента.
Критерии:
1. Количественные параметрысегмента. К ним относится ёмкость сегмента, то есть возможное общее количество продаж товаров данной группы в зависимости от экономической и политической ситуации. При этом учитывается, по какой стоимости могут быть реализованы товары, скольким реальным или потенциальным потребителям, какова площадь сегмента, какие ресурсы следует задействовать для работы в данном сегменте. Значительный по количеству потребителей сегмент, как правило, привлекает внимание многих предприятий. Поэтому конкуренция на таком сегменте очень высока, что требует больших затрат со стороны предприятия на совершенствование товарного ассортимента, каналов сбыта и продвижения. Доля рынка — отношение объемов продаж товаров фирмы в физическом или денежном выражении к потенциальной ёмкости рынка.
2. Доступностьсегмента, то есть возможность предприятия получить каналы распространения и сбыта продукции, условия хранения, транспортировки на данном сегменте.
3. Существенностьсегмента, то есть определение того, насколько реально ту или иную группу потребителей можно рассматривать как сегмент рынка, насколько она устойчива по основным объединяющим признакам.
4. Прибыльность— насколько рентабельно будет деятельность компании на определённом сегменте. Обычно учитывают специфику хозяйственной деятельности и рассчитывают норму прибыли, величину прироста общей массы прибыли, доход на вложенный капитал, рентабельность товара и т.д.
5. Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов— в какой степени основные конкуренты могут поступиться своими интересами и уступить долю своего рынка, на сколько продвижение продукции затронет их интересы.
6. Эффективность работы на выбранный сегмент рынка— под этим критерием понимается, прежде всего, наличие у предприятия должного опыта работы, наличие инженерного, производственного, сбытового персонала, подготовленного к эффективной работе на этом сегменте рынка.
7. Защищённость выбранного сегмента от конкуренции — предприятие оценивает свои возможности выстоять в конкурентной борьбе, выявить потенциальных конкурентов, определить сильные и слабые стороны предприятия и его конкурентов, выявить собственные преимущества (лицензии, патенты, требования к стандартизации и сертификации), определить, на каких направлениях хозяйственной деятельности необходимо сконцентрировать основные ресурсы с тем, чтобы достичь намеченных целей.


20. Позиционирование на рынке: принципы, последовательность, стратегии

Позиционирование товара — обеспечение конкурентоспособного положения товара на рынке, которое нашло бы своё отражение в иерархии ценностей, созданной в сознании потенциальных покупателей.
Позиционирование товара на избранном рынке — это логическое продолжение нахождения целевых сегментов, поскольку позиция товара на одном сегменте рынка может отличаться от того, как его воспринимают покупатели на другом сегменте.
Позиция продукта — мнение потребителей по важнейшим параметрам продукта /29/. Позиция продукта характеризует место, занимаемое конкретным продуктом в умах потребителей по отношению к продукту конкурента. В отличие от имиджа продукта, являющегося в большей степени эмоциональной характеристикой, позиция продукта формируется, как правило, на основе количественно измеряемых параметров.
Позиция товара на рынке складывается из трёх составляющих:
- во-первых, это выбор атрибута позиционирования, т.е. некоторой полезности товара   для клиента, которая может стать эмоциональной причиной его покупки именно в данной фирме;
- во-вторых, позиционирование осуществляется для выбранного целевого рынка, так как для разных аудиторий наиболее привлекательные атрибуты позиционирования будут разными;
- в-третьих, позиционирование должно учитывать позицию конкурентов, которые предлагают товары для того же целевого рынка.
Атрибут позиционирования — это то ключевое преимущество товара, которое позволяет потребителю удовлетворять свои потребности наилучшим образом, отличает данный продукт от товаров конкурентов и является источником мотивации его покупок.



Основные принципы позиционирования:

· быть последовательным, используя выбранную позицию, придерживаясь однажды выбранного направления, не менять позицию в течение длительного времени. В этом случае клиенты будут знать и ценить фирму. Составляющие позиции могут время от времени меняться, но не сама позиция; в противном случае фирма дезориентирует клиентов;
· ежедневно люди воспринимают огромное количество информации — письменной и устной. При таком наплыве ее очень важно, чтобы позиция фирмы преподносилась клиентам доступно и просто, но в то же время выразительно и своеобразно.
· все составляющие бизнеса, включая решения об ассортименте предлагаемых товаров и услуг, об обслуживающем клиентов персонале, о способах рекламы, способах распределения должны последовательно выражать выбранную позицию.
Факторами, определяющими позицию товара на рынке, являются не только цены и качество, но и 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, чтобы они идентифицировали предлагаемый товар со своим идеалом.

Цель позиционирования состоит в том, чтобы помочь потенциальным покупателям выделить данный товар из числа его аналогов-конкурентов по какому- либо признаку и отдать предпочтение именно ему при покупке, создание у потенциального покупателя предпочтительных стимулов к покупке данного товара.

Разработка позиционирования осуществляется в последовательности:
· сегментация рынка;
· изучение динамики ёмкости сегментов для её прогнозирования;
· изучение позиций товара по отношению к конкурирующим аналогам и составление карты позиционирования;
· разработка концепции позиционирования собственного товара, на основании которой решают вопрос о дифференциации, качественных параметрах, добавленном качестве;
· оценка экономической эффективности способа позиционирования.
С учётом выявленных позиций конкурентов фирма может выбрать один из двух возможных путей.
1. Позиционировать себя рядом с одним из них и начать борьбу за свою долю рынка. Для этого необходимо соблюдение условий:
1) фирма может поставить продукцию, превосходящую аналог конкурента;
2) рынок достаточно велик, чтобы вместить двух конкурентов;
3) фирма располагает большими, чем у конкурента, ресурсами;
4) избранная позиция в наибольшей мере отвечает особенностям сильных деловых сторон организации.
2. Разработать в рамках данного сегмента продукцию, которой ещёнет на рынке. Но для этого необходимо убедиться в наличии:
1) технических возможностей для создания оригинального продукта;
2) экономических возможностей для этого;
3) достаточного числа потенциальных покупателей, имеющих желание приобрести данный товар.
Стратегия позиционирования может быть наступательной и оборонительной.
Наступательная (атакующая) стратегия сопряжена с управлением товарным ассортиментом. При расширении ассортимента увеличивается доля рынка, затрудняется ввод конкурентами своих товаров, усиливаются конкурентные позиции. Но расширение ассортимента усиливает конкуренцию собственных вариантов товара, сопровождается увеличением издержек на производство и маркетинг. В ряде случаев компания использует в управлении ассортиментом тактику перепозиционирования или акцентирования внимания на новой характеристике товара.
Оборонительное позиционирование может базироваться на стратегии «крепость на острове». Суть его заключается в том, что варианты товара (или марки) позиционируемые как дорогие и высококачественные, защищаются от ценовой конкуренции более дешёвыми вариантами, предназначенными для покупателей, спрос которых эластичен по ценам.
Выбор стратегии позиционирования основан на: мотивах покупки; конкурентных преимуществах товара; символической ценности товара; наличием дополнительных удобств или услуг; сервисным обслуживанием; гарантиями; отличиями от конкурирующих марок («отстройка от конкурента»).
Основные выводы при позиционировании товаров сводятся к следующему.
1. Интенсивный маркетинг наиболее эффективен, если:
· покупатели в своей массе не осведомлены о товаре;
· те, кто знают о товаре, не стоят за ценой;
· необходимо противостоять конкуренции соперников и вырабатывать у потенциальных покупателей предпочтительное отношение к товару.
2. Выборочное проникновение на рынок используется, когда:
· ёмкость рынка невелика;
· товар большинству покупателей известен; покупатели готовы платить высокую цену за товар;
· интенсивность конкуренции невысокая.
3. Широкое проникновение на рынок имеет смысл, когда:
1) велика емкость рынка;
2) покупатели плохо осведомлены о товаре;
3) высокая цена неприемлема для большинства покупателей;
4) на рынке существует жёсткая конкуренция;
5) увеличение масштаба производства уменьшает удельные издержки на производство.
4. Пассивный маркетинг используется, если:
1) емкость рынка велика;
2) существует хорошая осведомленность о товаре;
3) покупатели отказываются приобретать дорогой товар;
4) интенсивность конкуренции незначительна.

21. Понятие товара и его основные потребительские свойства

Товар — это средство, с помощью которого можно удовлетворить определённую потребность.

Три уровня товара:
1. Товар по замыслу. В него включаются все те возможные выгоды, которые покупатель может получить от приобретения данного товара (товар, как набор потребительских свойств).
2. Товар в реальном исполнении. Он уже более конкретен и имеет определенные свойства, которые воспринимаются покупателем через набор отдельных (свойственных каждому товару индивидуально) свойств — потребительские свойства, качество, упаковка, внешнее оформление, эргономические особенности (удобство пользования, обслуживания, ремонта), марочное название, дизайн (товар как объект купли-продажи).
3. Товар с подкреплением. Товар дополняется услугой — работой при его использовании потребителем. Поэтому услуга является подкрепляющей к товару составляющей и может быть представлена в виде монтажа оборудования на месте эксплуатации товара, предоставления гарантий по качеству, предоставления услуг сервиса — послепродажное обслуживание, услуг по платежам — «товар в кредит», доставка по согласованным срокам и др. (товар как элемент комплекса маркетинга).

Потребитель приобретает не продукт ради продукта, а те потребительские блага, которые ему обеспечивает данный продукт. Полезные свойства товара — инструмент маркетинга, с помощью которого можно регулировать спрос. Классификация полезных свойств представлена на рисунке:
[image: E:\Остканированный маркетинг\media\image14.jpeg]

К физическим свойствам товара относятся материальные характеристики: вес, объём, цвет, вкус, запах, прочность, надёжность, срок службы, технологические параметры, материал, из которого изготовлен продукт.
Эстетические свойства товара в известной мере субъективны. Они зависят от уровня потребительской культуры, исторических, национальных, возрастных особенностей, воспитания, образа жизни. К эстетическим свойствам относятся: дизайн — внешний вид продукта, его эстетическое совершенство и привлекательный вид; стайлинг — художественное конструирование, соответствие изделия определенному стилю, какому-либо направлению в моде, отражающему пристрастия части потребителей, красота, изящество, отделка и т.д. К этой же группе свойств относят тесно связанную с эстетикой эргономику, т.е. приспособленность товара к потребителю, удобство и безопасность в использовании. Эргономичность товара зависит также от времени и сложности ухода за изделием в процессе его эксплуатации потребителем. Производитель стремится обеспечить низкий уровень его трудоёмкости и до предела упростить уход за товаром. В этом случае на товаре или его упаковке проставляется фраза: «Легко ухаживать».
Функциональные свойства обеспечивают удовлетворённость единственной или нескольких потребностей и отражают предназначение товара, его полезность, ради этих свойств приобретается товар.
Символическиекачества выражают те свойства, которые им приписывает сам потребитель. Товар для данного покупателя имеет ценность не потому, что обладает действительно полезными потребительскими свойствами, а потому, что он придает потребителю определённый социальный статус, позволяет занять в собственных глазах или общественном мнении более высокую ступень в социальной иерархии.
Экономическиесвойства охватывают его цену, экономичность (например, затраты энергии на единицу эффекта при его эксплуатации, экономия времени при использовании данного изделия). Именно на эти свойства ориентируется определённая группа потребителей. Поэтому в маркетинге часто практикуется параллельный выпуск эталонноготовара — с полным набором свойств, но упрощенных видов, с сокращенным набором свойств и поэтому более дешёвых.
Набор дополнительныхсвойств связан с понятием сервиса.В него входят обязательное предпродажное и послепродажное обслуживание: наличие инструкций к товару, гарантия безотказной работы, дополнительное оборудование и запасные части и т.д. К ним можно добавить манипуляцию товарами: обеспечение их сохранности, разделение товара на части (порции), удобные для потребления или приспособленные к конкретному способу транспортировки.
Восприятие товара как набора потребительских свойств означает, что товар является в первую очередь средством удовлетворения потребностей, благодаря присущим каждому товару набору потребительских свойств (табл. 12) 



	Товарная группа
	Потребительские свойства

	1. Продовольственные товары потребительского назначения
	вкус
цвет
запах
консистенция сохраняемость внешний вид калорийность и др.

	2. Непродовольственные товары потребительского назначения
	социальные свойства функциональные свойства эстетические свойства свойства надёжности свойства долговечности эргономические свойства свойства безопасности и безвредности экологические свойства и др.

	3. Сырьё и полуфабрикаты для промышленной переработки
	содержание полезных веществ влажность
устойчивость к действию агрессивных сред возможность технологической переработки экологические свойства и др.

	4. Станки и оборудование
	производительность эргономические свойства свойства надёжности свойства ремонтопригодности и др.

	5. Здания и сооружения
	полезная площадь эргономические свойства свойства пожарной безопасности свойства сейсмической безопасности и др.



В данной классификации товары могут дифференцироваться на: кратковременного пользования, долговременного пользования, широкого потребления и производственного потребления.
Товары длительного пользования— материальные изделия, обычно выдерживающие многократное использование. 
Товары кратковременного пользования— материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования. К товарам широкого потребления (потребительские товары) относятся товары, приобретаемые конечным потребителем для личного пользования. Товары личного пользования могут допускать и индивидуальное, и семейное, и групповое пользование и классифицируются в следующие группы. Товары широкого потребления подразделяются на товары повседневного спроса, предварительного выбора, особого спроса, пассивного спроса.
Товары повседневного спроса — товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Их можно подразделить:
Основные товары постоянного спроса — товары, которые люди покупают регулярно;
Товары импульсивной покупки приобретают без всякого предварительного планирования и поисков. Обычно такие товары продаются во многих местах.
Товары для экстренных случаев покупают при возникновении острой нужды в них. Производители товаров для экстренных случаев организуют их распространение через множество торговых точек.
Товары предварительного выбора — товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки обычно сравнивает между собой по показателям пригодности, цены, качества и внешнего оформления.
Схожие товары предварительного выбора — одинаковы по качеству, но отличаются по цене в такой мере, чтобы оправдать их сравнение между собой при покупке.
При покупке несхожих между собой товаров их свойства оказываются для потребителя значительно важнее цены. При продаже товаров несхожих необходимо иметь широкий ассортимент, чтобы удовлетворить самые разнообразные индивидуальные вкусы.
Товары особого спроса — товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия.
Товары пассивного спроса — товары, которых потребитель не знает, или знает, но обычно не задумывается об их покупке. Уже в силу своей природы подобные товары требуют для своего сбыта значительные маркетинговые усилия в виде рекламы и методов личных продаж.

Товары производственного назначения— приобретают для использования в производстве других товаров и услуг; для хозяйственной деятельности или перепродажи другим потребителям. 
Они включают материалы и комплектующие, капитальное имущество, вспомогательное оборудование, вспомогательные материалы и услуги, интеллектуальные товары.
Товары можно классифицировать по их роли в маркетинге, в системе стимулирования спроса и управления ассортиментом. 
- Товары лидеры,обычно новинки, пользующиеся повышенным спросом. Они создают рекламу фирме в целом и, следовательно, способствуют расширению продаж остальных товаров. 
- Продажа некоторых товаров влечет за собой спрос на сопутствующие товары (товары-спутники),например, фотоаппаратура и фотопленка. Их называют товарами-локомотивами.Кроме основного ассортимента необходим дополнительный, в который входят менее важные, второстепенные товары. Такие товары называют тактическими(поддержки, дополнительные). Их следует иметь для того, чтобы не вынуждать потребителя обращаться к другой фирме.
- Особый интерес для тактики маркетинга представляют «зазывные товары»— особо дешёвые товары (продаваемые иногда в убыток), рассчитанные на то, чтобы завлечь потенциального покупателя, у которого низкие цены на данный товар психологически ассоциируются со всем ассортиментом магазина.
В настоящее время в системе международной и внутренней торговли всё большее распространение получает другой классификационный подход, основу которого образуют следующие классы товаров:
- Единичный товар. Он рассматривается как первооснова всех дальнейших товарных форм. Характеризует товары как личного спроса, так и производственного назначения (например, зубная паста, станок). Связан с самыми ранними стадиями товарного производства.
- Товар — группа. Характерен как для товаров личного пользования, так и производственного назначения — парфюмерные наборы, туристское снаряжение, системы машин, установок, агрегатов, действующих в комплексе. В товарах — группах конструктивно-технологические изделия достаточно однородны, но различаются по одному или нескольким признакам (типоразмеру, режимам работы и т.д.). Товары — группы характеризуют ассортиментный взрыв. Товары объединяются в комплектные поставки — для отраслей, предприятий, цехов и т.д.
- Товар — объект, Необходимость развития системного подхода к производству и реализации продукции требует концентрации огромных материально-вещественных и трудовых ресурсов под единым финансовым, технологическим и административным контролем. Вместе с тем необходимо усилить комплексность проектирования, оказания инжиниринговых услуг. Это достигается поставкой товаров — объектов, в качестве которых выступают металлургические комплексы, нефтеперерабатывающие заводы, морские и аэропорты, комплексы туризма и т.п. Однако при этом возникает опасность развития одновременно с этой формой экспорта товаров, экспорта экологической напряжённости, усиления монокультуры и интервенции чужой культуры, усиления контроля национальных экономик транснациональными компаниями.
- Товар—программа. Это преимущественно интеллектуальный товар, создаваемый в области аэрокосмического бизнеса, автоматизированных систем управления, робототехники, интеллектуальных и биоинженерных технологий и т.п. 
- Под наукоёмкими товарами понимают продукты интеллектуального труда, созданные на основе использования прогрессивных научно-технических идей и технологий и обладающие значительными перспективами их применения


22. Этапы ЖЦТ и управление ими

Концепция жизненного цикла продукта (PLC) заключается в том, что любая политика в отношении товара на рынке может быть модифицирована под влиянием имеющихся рыночных условий, и производитель является не пассивным наблюдателем этого процесса, а имеет возможность управлять им.

Период существования определённого вида товара — от его появления на рынке (в продаже) до исчезновения с рынка — и называется жизненным циклом товара. 
Жизненный цикл характеризуется двумя необходимыми условиями:
· продолжительность каждой стадии имеет определённые точные сроки;
· последовательность каждой стадии также постоянна: одна стадия следует за другой неизменно и необратимо.
Теория жизненного цикла товара выделяет общую для всех товаров закономерность, которая выражается в виде S-образной кривой изменения объёма продаж товара с течением времени. Динамика изменения объёма продаж характеризуется сначала медленным, затем бурным ростом, далее объём продаж стабилизируется и в заключение падает.


· Стадия разработки товара и выведения на рынок
Значительные производственные и исследовательские затраты, отсутствие фактических конкурентов, незначительная роль цены, являющейся сигналом качества товаров. Современный мир характеризуется заметным сокращением интервала между открытием товара и его массовым использованием в производстве. Цена не играет заметной роли на данной стадии. Если цена для потребителя является показателем определённого качества, то на данной стадии существования продукта они ещё не могут сравнить с альтернативными. Поэтому важным моментом в любой товарной стратегии является информационное распространение знаний о выгодах, которые получает потребитель от использования данного продукта.
В этой фазе оборот нарастает медленно, и поэтому прибыль получается не сразу. На этом этапе для фирмы актуальны маркетинговые издержки на поиск продукта, его исследование и разработку, испытание продукта, подготовку его производства и реализации.
На этом этапе целью маркетинга является создание спроса.
Преобладающими мероприятиями маркетинга являются создание системы сбыта и рекламы с целью продвижения товара на рынок. Основными потребителями товара являются «потребители — пионеры», т.е. покупатели, которые хотят иметь новейшие продукты совершенно независимо от цен на них, готовые к риску и прогрессивные. Эту фазу могут преодолеть только предприятия со значительными финансовыми ресурсами и развитой системой маркетинга.

· Стадия роста
На стадии ростапродукт впервые сталкивается со своими конкурентами, что создаёт для потребителей большую возможность выбора. Возрастает информированность потребителя о товаре и увеличивается его чувствительность к цене.
В фазе роста обороты растут с одновременным увеличением темпов роста. Проявляется эффективность проведённых ранее мероприятии маркетинга. Формируется и стабилизируется оптимальный уровень издержек производства. Прибыль от продаж в этот период максимальная. Рынки товаров, находящихся в этой фазе, становятся очень привлекательными для бизнеса.Конкуренция на рынке обостряется, в том числе и ценовая. Для предприятий-пионеров — это фаза, в которой они имеют монополию новатора и переживают бум оборота и прибыли. Но на привлекательный по доходности рынок вступают и спонтанно подражающие предприятия, что приводит к снижению прироста оборота предприятий. Это фаза экономии издержек и цен агрессивной конкуренции за долю рынка сбыта. Цель маркетинга на данном этапе — мобилизация спроса.
На данном этапе жизни товара цена должна точно соответствовать качеству потребительской ценности, ожидаемого покупателем.
К основным ценовым стратегиям на этой стадии относятся:
· Стратегия «награды» или «снятие сливок», когда цена устанавливается выше цены конкурентов, подчёркивая преимущества товара. При этом ориентируются на менее чувствительную к цене группу потребителей. Производитель работает с отдельными сегментами рынка.
· Стратегия цены «паритета», когда осуществляется явный или тайный сговор с конкурентами или когда идет ориентация на лидера в установлении величины цены, ориентируются на наиболее типичного массового покупателя. Фирма работает со всем рынком.
· Стратегия проникновения на рынок за счёт низкой цены. Производители инновационных товаров редко используют её, поскольку, снижая цену для наиболее чувствительной к ней группе потребителей, они тем самым снижают эффект взаимосвязи «цена — качество», что опасно для репутации продукта.

Борьба за потребителя с конкурентами может осуществляться в двух направлениях:
1) ориентация на технические и эстетические особенности продукта;
2) использование возможности «экономии на масштабе производства».
Разнообразие ценовых стратегий дает возможность фирмам при наличии большого числа конкурентов и снижении рыночной доли не снижать объём продаж.

· Стадия зрелости продукта
Появление на рынке наиболее чувствительной к цене группы потребителей. Рынок насыщается продуктом, ослабевает конкуренция за счёт отсева не выдержавших её фирм (в первую очередь — с высокими затратами на производство) и перехода части фирм на создание нового продукта. На этой стадии наиболее важна доля фирмы на рынке, поскольку её снижение даже при низких затратах и невозможности увеличивать цену ведёт к неспособности окупить расходы. На фазу зрелости приходится максимум оборота, но из-за сильной конкуренции и снижения уровня цен на предыдущей фазе темпы роста снижаются. Возрастают расходы на проведение мероприятий по рекламе и дифференциации продукта, организации сервиса. Поэтому прибыль фирмы может сокращаться. Цель маркетинга — удержание спроса и защита доли рынка путём дифференциации продукта и цен. В этот период на рынок вступают наиболее пассивные конкуренты, находящиеся под давлением обстоятельств.
Важной проблемой является способность фирмы расширить стадию «зрелости», чтобы обеспечить жизнь своему товару..
· Стадия падения продукта
На стадии «падения» или сокращения жизненного цикла товар заканчивает своё существование с исходными техническими параметрами различного качества в условиях недогрузки производственных мощностей. Это является сигналом для производителя о решении вопроса дальнейшего производства товара.
В данной фазе жизни обороты продаж товара падают в абсолютном масштабе. Опасность чрезмерного падения может быть ограничена. Эффект влияния такой тенденции на цены зависит от способности отрасли или отдельной фирмы избавиться от избыточных мощностей по производству данного продукта и переключиться на новый товар.
· Снятие товара с производства
Это комплекс маркетинговых мероприятий по выведению товара с рынка, который предполагает прекращение выпуска готовых изделий, переориентацию ещё имеющихся потребителей на другие товары фирмы, обеспечение взятых фирмой обязательств по сервисному обслуживанию товаров, ещё находящихся в эксплуатации.
Решение об исключении товара из номенклатуры может быть реализовано в двух формах: либо он будет продан другой фирме, либо будет прекращено его производство. В последнем случае все мероприятия по обслуживанию оставшихся потребителей фирма выполняет самостоятельно.
*Общая закономерность развития товара может проявляться на практике в разных вариантах ЖЦТ.
· Кривая «с повторным циклом» является одним из часто встречающихся вариантов. Второй всплеск объёма сбыта вызывается мероприятиями по стимулированию, проведёнными на этапе спада товара.
· «Гребешковая кривая» состоит из последовательного ряда циклов и является результатом усилий производителя по нахождению новых характеристик товара, новых способов его пользования, появлением новых пользователей.
· «Сезонная кривая» имеет место тогда, когда товар хорошо продается в течение периодов, разнесённых во времени.
· «Кривая возобновления» характеризует продукт, на который по истечении определённого времени спрос возобновляется.
· «Кривая провала» раскрывает поведение товара, который вообще не имеет рыночного успеха.
Для товаров, внешний вид которых играет значимую роль при покупке, распространены такие варианты ЖЦТ, как мода, стиль, фетиш.
· «Мода». Товар, обладающий таким жизненным циклом, проходит период довольно медленного роста, некоторое время остаётся популярным, а затем вступает в период упадка.
· «Стиль» — это мода, ставшая классикой. Будучи однажды созданным, стиль может существовать на протяжении многих поколений, то приобретая широкую популярность, то теряя её. Применительно к стилю характерен цикл с несколькими периодами повышенного интереса.
· «Фетиши» или «увлечения» — это частные проявления моды, которые быстро завоёвывают всеобщее внимание, воспринимаются с большим энтузиазмом, быстро достигают пика популярности и очень быстро переходят к стадии упадка.
Международная организация по стандартизации выделяет одиннадцать этапов ЖЦТ:
1) маркетинг, поиски и изучение рынка;
2) разработка технических требований, разработка продукции;
3) материально-техническое снабжение;
4) подготовка и разработка производственных (т.е. технологических) процессов;
5) производство;
6) контроль, проведение испытаний и обследований;
7) упаковка и хранение;
8) реализация продукции;
9) монтаж и эксплуатация;
10) техническая помощь и обслуживание;
11) утилизация после обслуживания.
Следует отметить важные моменты жизненного цикла товара:
1. Продолжительность жизненного цикла в целом и его отдельных фаз зависит как от самого товара, так и от конкретного рынка. Сырьевые товары имеют более длительный ЖЦТ, готовые изделия — более короткий, а наиболее технически совершенные товары — очень короткие (2-3 года).
2. ЖЦТ одного и того же товара, но на разных рынках, неодинаков. Чем больше конкурентов, тем агрессивнее их политика на рынке, тем короче ЖЦТ.
3. С помощью средств маркетинга ЖЦТ на целевом рынке может быть, как продлён, так и сокращён.
4. Элементы комплекса маркетинга на различных стадиях Ж ЦТ
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23. Услуги для клиентов


Услуги — объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений. Услуги абстрактны, но, так же, как и товары в материально-вещественной форме, они предназначены для удовлетворения потребностей покупателя и являются предметом изучения маркетинга.

Потребительские услуги делятся на три широкие категории:
1) К услугам, связанным с арендой товаров, относится сдача товаров в аренду на определенный срок, например, прокат автомобилей, сдача жилых квартир, номеров в гостиницах.
2) Услуги с принадлежащими товарами связаны с переделкой или ремонтом товара, принадлежащего потребителю, например, ремонт часов, бытовой техники, обуви (ремонтные услуги), парикмахерские услуги, химическая чистка, уход за животными и т.д
3) Оказание личных услуг нетоварного характера, например, юридические, врачебные, банковские, информационные, образовательные услуги.

Услуги производственного назначения делятся на два основных вида:
1) Услуги по эксплуатации и ремонту включают окраску, ремонт оборудования и уборку, охрану; 
2) Деловые консультационные услуги — управленческое консультирование, услуги рекламных агентств, бухгалтерские и юридические услуги и т.д.

Маркетинговые характеристики услуг:
· неосязаемая природа многих услуг делает выбор потребителя сложнее, чем при выборе вещественного товара;
· часто нельзя отделить производителя от его услуг;
· невозможность хранения услуг увеличивает риск (доход от несданного номера в гостинице утрачивается навсегда);
· качество услуг может меняться;
· часто приобретаются по контракту или на основе найма.


Товар фирмы, особенно технически сложный, обычно предполагает наличие тех или иных услуг, получивших название сервиса. При отсутствии сервисного обслуживания товар теряет свою потребительскую ценность (или её часть), становится неконкурентоспособным и отвергается покупателем. 

Под сервисом (обслуживанием) понимается система обеспечения, позволяющая покупателю (потребителю) выбрать для себя оптимальный вариант приобретения и потребления технически сложного изделия, экономически выгодно его эксплуатировать в течение разумно обусловленного срока, диктуемого интересами потребителя.


В основные задачи системы сервиса входят:
· консультирование потенциальных покупателей перед приобретением ими изделий данного предприятия;
· подготовка персонала покупателя (или его самого) к наиболее эффективной и безопасной эксплуатации приобретаемой им техники;
· передача необходимой технической документации;
· предпродажная подготовка изделия во избежание отказа в работе изделия во время демонстрации потенциальному покупателю;
· доставка изделия к месту потребления;
· приведение изделия в рабочее состояние на месте эксплуатации (установка, монтаж);
· оперативная поставка запасных частей и содержание для этого необходимой сети складов;
· сбор и систематизация информации о том, как эксплуатируется техника у потребителей;
· участие в совершенствовании и модернизации потребляемых изделий;
· сбор информации о сервисной работе конкурентов;
· формирование постоянной клиентуры рынка.

К предпродажному сервису относят консультирование, соответствующую подготовку изделия, обучение персонала, демонстрацию техники в действии, обеспечение необходимой документацией, монтаж и наладка оборудования в случае передачи техники в бесплатную пробную эксплуатацию. Бесплатен.
Послепродажный сервис делится на гарантийный и послегарантийный по чисто формальному признаку: «бесплатно» (в первом случае) или за плату (во втором). Формальность здесь проявляется в том, что стоимость работ, запасных частей и материалов в гарантийный период входит в продажную цену или в иные (послегарантийные) услуги. Послепродажный послегарантийный сервис проводится за плату, а его объём и цены определяются условиями контракта на данный вид сервиса, прейскурантами и иными подобными документами. Некоторые виды послепродажного сервиса носят название технического обслуживания (ТО). Как правило, это разного рода осмотры, ремонты, проверки в необходимых сочетаниях, определяемых временем эксплуатации.
Возможные варианты организации системы сервиса:
1) сервис ведётся исключительно персоналом производителя;
2) сервис осуществляется персоналом филиалов предприятия-изготовителя;
3) для сервиса создаётся консорциум производителей отдельных видов оборудования, деталей и узлов;
4) сервис поручается независимой специализированной фирме;
5) для выполнения сервисных работ привлекают посредников (агентские фирмы, дилеры), несущих полную ответственность за качество и удовлетворение претензий по сервису;
6) работы, относящиеся к техническому обслуживанию, поручаются персоналу предприятия-покупателя при поддержке сервисной службы фирмы изготовителя.


24. Товарный знак и фирменный стиль. Марочная политика фирмы.

Для идентификации товара предприятия на рынке часто используют торговую марку, состоящую из имени, термина, знака, символа, рисунка или их сочетания. Защита марки от фальсификации обеспечивается патентованием, в результате чего марка приобретает статус товарного знака. 
Поэтому товарным знаком принято называть марку или ее часть, обеспеченную правовой защитой.
В зависимости от специфики конъюнктуры и стратегии предприятия в области товарного ассортимента, предприятие может использовать один товарный знак для всей продукции, несколько товарных знаков для дифференциации отдельных товарных групп и отдельных разновидностей товара. Товарный знак регистрируется в государственных учреждениях России, других государств и пользуется правовой защитой.

Товарный знак — символ товарной ответственности с указанием, кому принадлежит исключительное право располагать данным товаром, получать прибыль, но и нести ответственность за поставку некачественного товара. Зарегистрированный товарный знак сопровождается буквой Rв круге.

Требования к выбору марочного названия: 
1) название должно содержать намёк на выгоды товара; 
2) название должно содержать намёк на качества товара, такие как характер действия или цвет; 
3) название должно быть лёгким для произношения, узнавания и запоминания; 
4) название должно чётко отличаться от других.
Товарными знаками не могут быть государственный герб, эмблемы государства, государственные флаги, эмблемы международных организаций, национальных праздников.


25. Упаковка и маркировки товара как элементы товарной политики

Упаковка — это вместилище или оболочка товара. Она может быть однослойной и многослойной. 
Внутренняя упаковка — непосредственное вместилище товаров. Например, для духовой внутренней упаковки служит бутылка, в которую они налиты. 
Внешняя упаковка — материал, служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при подготовке товара к непосредственному потреблению.

Под транспортной упаковкой (тарой) понимается вместилище, необходимое для хранения, идентификации или транспортировки товара.

Основное назначение упаковки состоит в следующем:
· предохранять товары от порчи и повреждений;
· обеспечить создание рациональных единиц груза для транспортировки, погрузки и выгрузки, складирования товаров;
· обеспечить создание оптимальных — по весу и объёму — единиц для продажи товара;
· быть важным носителем рекламы.

Одна из важнейших функций упаковки — предохранение товара от повреждений. На выбор упаковки и упаковочного материала влияют:
· чувствительность упаковочного продукта;
· виды возможных повреждений во время транспортировки и складирования;
· действующие законы и предписания по транспортировке и складированию конкретного товара.

Упаковка выполняет и такую важную функцию, как реклама. С этой целью она должна:
· обладать чертами, отличающими данный товар от конкурентов;
· помогать покупателю в поиске товара и отождествлять данный товар с производителем;
· придавать товару определённый имидж;
· соответствовать уровню цены товара (особенно в отношении престижных товаров).

Упаковка товара должна соответствовать определённым требованиям:
· текст и иллюстрации упаковки должны быть чёткими, однозначными и соответствовать содержанию товара, не вызывать у покупателя ложных впечатлений о количестве и качестве содержащегося в упаковке товара;
· данные о весе, объёме и количестве упакованного материала должны быть по возможности округлёнными (например, 100 г, 500 г);
· контроль за устареванием товаров и предельными сроками их годности должны осуществляться на основе специального указания, помещенного на упаковке.

Дизайн упаковки должен воздействовать на образ, который фирма хочет создать своему товару. Очень важные моменты при этом — цвет, форма, материал упаковки. Простая упаковка создаёт образ товара более низкого качества. Дизайн должен соответствовать всей маркетинговой стратегии. Хорошо известная марка духов может быть экстравагантно упакована, продаваться в ограниченном числе магазинов, рекламироваться в журналах, рассчитанных на обеспеченную аудиторию, реализовываться по высокой цене.
Групповая упаковка соответствует групповой марке. При этом фирма использует единый элемент на каждой упаковке своей номенклатуры (бульоны «GallinaBlanca»).

При выборе размеров упаковки следует учитывать период хранения (как долго продукт сохраняет свою свежесть), удобство, традиции, конкуренцию.

Множественная упаковка соединяет в себе две или более единиц товара. Это могут быть одинаковые продукты (например, газированные напитки) или сочетания различных вещей (например, парфюмерный набор). Цели такой упаковки — увеличить потребление. Отдельно упакованные порции какого-либо продукта могут создавать конкурентные преимущества.
Созданию упаковки должно предшествовать формирование ее концепции, которая определяет основную функцию упаковки (более надёжная защита, либо чёткая информационная направленность на покупателя, либо новый метод раздачи и т.д.), затем принимается решение о её конструкции: её размерах, форме, материале, цвете, текстовом оформлении, наличии марочного знака. После этого она подвергается серии испытаний. Технические испытания должны удостоверить, что упаковка отвечает требованиям условий нормальной эксплуатации; испытания на обзорность и внешний вид должны выявить, нравится ли упаковка посредникам, считают ли они её удобной при грузообработке; испытания на потребителях должны показать, насколько благоприятно они её воспринимают.
Неотъемлемой частью упаковки является маркировка, которая включает полезную информацию для потребителя и обеспечивает сохранность груза в процессе его следования.

Маркировка товара предполагает применение этикеток, ярлыков, штрихового кодирования и др. средств. Они могут иметь вид незамысловатой бирки, прикрепленной к товару, или сплошной графической композиции. На этикетке может быть только марочное название товара либо большой объём информации о нём. 
Этикетки могут выполнять несколько функций: 
- идентифицировать товар или марку; 
- указывать сорт товара; описывать товар; 
- пропагандировать товар через привлекательное графическое исполнение. 
Порядок маркировки регулируется законами.

Штриховой код — способ введения информации в ЭВМ, с помощью которого объект можно быстро «узнать» и передатьинформацию о нём в компьютер.



26. Ассортиментная политика предприятия и товарная номенклатура
Товарный ассортимент — это группа товаров, тесно связанных между собой хотя бы по одному из признаков: ассоциированное применение (степень функционирования), общая потребительская группа, общий канал распределения, сходный диапазон цен.
Товарная номенклатура — совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых для продажи.

Задачи ассортиментной политики:
· удовлетворение запросов потребителей, что соответствует задаче глубокой сегментации и дифференциации рынка;
· оптимальное использование технологических знаний и опыта фирмы;
· оптимизация финансовых результатов фирмы, что предусматривает формирование ассортимента на основе ожидаемой рентабельности и объёме прибыли;
· завоевание новых покупателей путем расширения сферы применения существующей производственной программы. Такой подход рассчитан на краткосрочные результаты; предполагает удлинение жизненного цикла устаревающего товара за счёт нахождения новых рынков сбыта;
· соблюдение принципа стратегической гибкости за счёт диверсификации сфер деятельности предприятия и включения нетрадиционных для него отраслей. 
· соблюдение принципа синергизма, т.е. расширение областей производства и услуг фирмы, связанных между собой определённой технологией, единой квалификацией кадров и другой логической зависимостью. Номенклатура выпускаемых товаров должна быть внутренне увязана и отдельные товары должны дополнять друг друга. Соблюдение данного принципа обеспечивает экономию издержек на масштабах деятельности за счёт взаимной поддержки различных товарных групп или сфер хозяйствования. Например, источником синергизма может служить использование одних и тех же производственных мощностей, научно-технической базы, общей сбытовой сети.
Маркетинговая концепция предусматривает выпуск широкой гаммы изделий одновременно (конгломератная стратегия), т.е. проведение ассортиментной политики, когда ассортиментный набор выпускаемой продукции (productmix) подразделяется на:
· виды (конечный продукт производственного цикла, например, грузовые, легковые автомобили, мотоциклы); предполагает создание параметрического ряда.
· подвиды по функциональным особенностям, уровню качества и цены, предназначенные для определённой категории покупателей или продажи через определённые каналы сбытовой сети, образующие достаточно широкий параметрический ряд (productline), например, грузовые автомобили разной грузоподъёмности или мощности двигателя; применяется горизонтальная стратегия;
· модификации или марки (наиболее детализированная товарная классификация, соответствующая запросам отдельных сегментов рынка). Используется концентрическая стратегия. Например, покупателям автомобиля «форд — эскорт» предлагается 21 модификация машины, которые образуют 6 двигателей, 3 коробки передач, 4 типа кузовов и 7 их комплектаций: по оборудованию и отделке, причём, модель по выбору покупателя может быть окрашена в любой из 17 цветов.

· Принципы формирования ассортимента производителем:
- Ориентация на проблему определяет набор ассортиментных групп, направленных на удовлетворение сходных потребностей разными товарами. Этот принцип формирования ассортимента универсален, так как используется как производителями, так и торговыми организациями.
- Ориентация на. материал предполагает использование одного вида сырья для производства товаров, например, дерева, резины. Производитель в этом случае, как правило, ограничен в выборе сырья, поэтому вынужден либо заниматься поиском новых рынков, либо новых областей применения материала.
- Ориентация на технологию представляет похожую ситуацию для производителя, однако предоставляет больше возможностей использования ноу-хау, в частности, продавая лицензии.
· Принципы формирования ассортимента торговой организацией:
- Ориентация на. одну ассортиментную группу характерна для специализированных магазинов (обувь, булочные, молочные магазины).
- Ориентация на происхождение товара менее распространена, но может быть удобна торговым организациям, предлагающим покупателям товары, произведённые в определенном географическом регионе.
- Ориентация на определённый уровень цен означает, что торговая организация составляет свой ассортимент в соответствии с платёжеспособностью выбранного сегмента покупателей.
- Ориентация на самообслуживание может сочетаться с любым другим принципом формирования ассортимента при условии, что предлагаемые товары имеют упаковку с необходимой покупателям информацией и достаточно просты или знакомы потребителям, чтобы не требовать дополнительной консультации продавца.

· Направления изменения ассортимента(*)
Товарный ассортимент может быть узкий (прибыль предприятия может быть увеличена, если в этот ассортимент включить новые изделия), широкий (прибыль предприятия может быть увеличена, если из ассортимента исключить ряд изделий).
Наращивание товарного ассортимента происходит за счёт добавления в ассортиментный ряд товаров с характеристиками, выходящими за пределы того, что фирма производила ранее. Наращивание может идти либо вверх, либо вниз, либо в обоих направлениях одновременно.
Наращивание вверх означает, что фирма стремится добавить в ассортиментный ряд товары, имеющие более высокие характеристики, например цена и качество.
Наращивание вниз означает, что фирма стремится добавить в ассортиментный ряд товары, имеющие сниженные характеристики, например, цена и качество снижаются, а размеры товара уменьшаются (выпуск копировальных аппаратов меньших размеров).
Двустороннее наращивание предполагает наращивание ассортиментного ряда и вверх и вниз одновременно.
Насыщение товарного ассортимента происходит за счёт выпуска новых изделий в рамках существующих характеристик товарного ассортимента. Перенасыщение ассортимента ведёт к уменьшению общих прибылей, так как товары начинают подрывать сбыт друг друга, а потребители не могут выявить существенные отличия между ними. При выпуске новых товаров фирме следует удостовериться, что новинка заметно отличается от уже выпускаемых изделий.

Причины, по которым фирма стремится к насыщению своего ассортимента:
· Фирма стремится получить больше прибыли;
· Фирма старается устранить пробелы (предпосылка вовлечения неиспользованных производственных мощностей);
· Желание стать ведущей фирмой с исчерпывающим ассортиментом;
· Недопущение конкурентов.

Характеристики товарной номенклатуры:
· Насыщенность — общее количество всех производимых или продаваемых товаров. Так, насыщенность номенклатуры General Electric — более 250 тыс. наименований.
· Широта — количество ассортиментных групп. Если торговая фирма предлагает одежду, обувь и косметические средства, то широта равна 3.
· Глубина — число вариантов каждого отдельного товара в рамках одной ассортиментной группы; характеризует степень дифференциации каждого изделия или каждой разновидности товара. Так, если молоко предлагается в упаковках трёх видов, отличающихся по объёму, и, кроме того, дифференцированных по трём группам жирности и двум вариантам срока хранения, то глубина равна 18.
· Гармоничность — степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения конечного использования, каналов распределения и цен. Характеризует степень однородности номенклатуры по отношению к предпочтениям конечного потребителя, торгового посредника, характеру производственного процесса и т.д
Рекомендуется одновременно выпускать на рынок следующие товарные группы:
· основную — включает товары, приносящие основные прибыли и находящиеся в стадии роста;
· поддерживающую — включает товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в стадии зрелости;
· стратегическую — включает товары, призванные обеспечивать будущие прибыли предприятию;
· тактическую — включает товары, призванные стимулировать продажи основных товарных групп и находящиеся в стадии роста и зрелости;
· разрабатываемые товары — включает товары, которых ещё нет в серийном производстве, но с ними постепенно готовятся к выходу на рынок;
· товары, уходящие с рынка.

(*) В товарной политике рассматриваются группы товаров в зависимости от стратегических зон хозяйствования, связанных со стадиями ЖЦТ:
· «трудные дети» или «дикие кошки» — товары, только выходящие на рынок и нуждающиеся в значительных инвестициях, т.к. хотя их продажи растут, но они не дают предприятию существенных прибылей;
· «звёзды» или «цветы» — товары, продающиеся в условиях быстро растущего спроса, что предопределяет потребность в их финансировании, которое они могут покрывать уже частично или полностью за счёт получаемых от их продажи прибылей;
· «дойные коровы» или «деревья, плодоносящие золотыми плодами» — товары, активно продающиеся на рынке и дающие предприятию существенные прибыли. Они не нуждаются в значительных инвестициях, т.к. методика их производства уже отработана и издержки производства и сбыта минимальны, поэтому поступления от продаж данной группы товаров идут на финансирование других товарных групп;
· «изгоняемые собаки» или «неудачники» — потенциально наиболее уязвимые товары предприятия, которые уже не пользуются повышенным спросом и подлежат постепенному выводу с рынка.


Ассортиментная стратегия предприятия может строиться по следующим направлениям:

· товарная дифференциация — выделение предприятием своих товаров и услуг в качестве особых, отличных от товаров конкурентов, обеспечивая по ним отдельные «ниши» спроса (специфические потребительские свойства, особо улучшенное качество, технологические и научно-технические преимущества, надёжность, удобный арсенал сопутствующих услуг, обеспечение узнаваемости);
· узкая товарная специализация — работа на узком сегменте рынка, но при этом ограничена сфера сбыта;
· товарная диверсификация — значительное расширение сферы деятельности предприятия, производство большого числа не связанных между собой товаров и услуг;
· товарная вертикальная интеграция — расширение деятельности не по горизонтали, а по вертикали, когда фирма осваивает (или присоединяет) производство или услуги по одной технологической цепочке, например, сырьевых продуктов, базовых материалов, полуфабрикатов, деталей и узлов, а также сбытовые функции по одному товару или немногочисленной товарной группе. Такая стратегия приносит более высокие прибыли, так как обеспечивает экономию издержек производства и обращения.


27. Классификация товара (по типу рынков; по степени готовности к потреблению; по целевому назначению, по числу потребителей, по характеру спроса)




По целевому назначению:
- Товары широкого потребления (потребительские товары) – приобретаются конечным потребителем для личного пользования. Товары личного пользования могут допускать и индивидуальное, и семейное, и групповое пользование.

- Товары производственного назначения – приобретают для использования в производстве других товаров и услуг, для хозяйственной деятельности или перепродажи другим потребителям. Они включают материалы и комплектующие, капитальное имущество, вспомогательное оборудование, вспомогательные материалы и услуги, интеллектуальные товары.


По характеру предъявляемого спроса товары широкого потребления подразделяются на товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса и товары пассивного спроса. 
1)Товары повседневного спроса - товары, которые потребитель обычно потребляет повседневно, покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Примерами подобных товаров могут служить табачные изделия, мыло и газеты;
Их можно разделить:
- Основные товары постоянного спроса- товары, которые люди покупают регулярно,
- Товары импульсивной покупки -приобретают без всякого предварительного планирования и поисков.
- Товары для экстренных случаев – при возникновении острой нужды в них. (зонт, сапоги, новогодние игрушки).

2)Товары предварительного выбора - товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. Примерами подобных товаров могут служить мебель, одежда, подержан-
ные автомобили и основные электробытовые приборы. 

3) Товары особого спроса - товары с уникальными характеристиками и/или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить 
дополнительные усилия. 

4 Товары пассивного спроса - товары, которых потребитель не знает, или знает, но не задумывается об их покупке.
По числу потребителей:
массовый товар;
штучный (единичный) товар;
эксклюзивный товар;

По степени готовности продукция делится на:
1) незавершенное производство, т. е. продукцию на ее начальной ступени готовности. Кроме того, к незавершенному производству относятся даже те товары, которые прошли полную обработку на всех стадиях производственного процесса, но пока не поступили на склад готовой продукции и не имеют накладной;
2) полуфабрикаты – это детали и товары, прошедшие в процессе обработки в пределах одного цеха все необходимые операции, но подлежащие обработке в других производственных подразделениях;
3) готовые изделия – представляют собой те виды продукции, которые были полностью обработаны на данном предприятии. Готовые товары и услуги производятся в рамках основного производства.


28. Конкуренция. Принципы, виды и методы конкурентной борьбы


Конкуренция (лат. concurrere— сталкивать) — механизм соперничества, состязательности участников рынка за право найти своего покупателя, за возможность продать товар на наиболее выгодных условиях, захватить большую долю рынка и получить соответствующую прибыль.

Общие принципы, которые дают конкурентные преимущества производителям:

1) нацеленность всех и каждого работника на действие, на продолжение начатого дела;
2) близость предприятия к клиенту;
3) создание автономии и творческой атмосферы на предприятии;
4) рост производительности благодаря использованию способностей людей и их желанию работать;
5) демонстрация важности общих для предприятия ценностей;
6) умение твёрдо стоять на своём;
7) простота организации, минимум уровней управления и служебного персонала;
8) умение быть одновременно мягким и жёстким. Держать под жёстким контролем наиболее важные проблемы и передавать подчинённым менее важные.
С позиций маркетинга конкуренция бывает трёх родов:

1. Функциональная (межотраслевая) конкуренция. Она обусловлена тем, что потребность может быть удовлетворена разнообразными способами. Все товары, обеспечивающее удовлетворение определённой потребности, являются функциональными конкурентами. Типичным примером являются товары, удовлетворяющие потребность времяпровождения в дороге (шахматы, домино, книги, газеты и журналы, плееры и т.д.). Функциональная конкуренция характерна и для выбора концертных мероприятий, посещения музеев, театров и т.д.
2. Видовая конкуренция. Она является следствием того, что существуют товары, предназначенные для одной и той же цели, но отличающиеся друг от друга по каким-то существенным параметрам и, соответственно, имеющие различные виды (например, велосипеды разных марок, мотоциклы, автомобили).
3. Предметная (межфирменная) конкуренция возникает в результате того, что фирмы выпускают, по сути, идентичные товары, различающиеся лишь качеством изготовления (или одинаковые по качеству).
Конкурентная борьба на рынке ведётся двумя основными методами:
· Ценовая конкуренция
Борьба с конкурентами ведётся посредством снижения цены на свой товар. Ценовая конкуренция применяется на рынках с приоритетом продавцов (превышение спроса над предложением и более интенсивной конкуренции покупателей), в условиях с преобладанием чистой конкуренции (когда существует множество производителей одинаковой продукции), в условиях относительно медленного изменения спроса, недостаточной мобильности капиталов.
Ценовая конкуренция бывает прямой и скрытой. В первом случае фирмы широко оповещают общественность о снижении цен на выпускаемые товары, во втором — выводят на рынок новый товар со значительно улучшенными потребительскими свойствами, цена же его при этом поднимается незначительно. Ценовой метод конкурентной борьбы малоэффективен, так как конкуренты практически сразу могут предпринять аналогичные ответные шаги.

· Неценовая конкуренция
Выделение своего товара из ряда товаров — аналогов, придание ему уникальных для покупателя свойств, повышение уровня технического обслуживания, учет специфики спроса покупателей, вплоть до индивидуальных запросов. Для этого конкуренты прибегают к выпуску новых товаров, их усовершенствованию, повышению их качества, рекламе, представлению все более разнообразного круга дополнительных услуг и гарантий послепродажного обслуживания, особое внимание при этом уделяется цене потребления. В неценовой конкуренции проявляется связь между качеством товара и прибылью, которую получает фирма от продвижения данного товара. 

В зависимости от целей и возможностей фирмы она может выбрать один из нескольких вариантов конкурентного поведения:
1) создание новых продуктов, технологий, методов сбыта, сервиса и рекламы;
2) копирование в минимальные сроки и с минимальными затратами результатов тех, кто создаёт что-то новое;
3) сохранение достигнутых позиций в течение максимально возможного периода времени путём повышения качества, видоизменения ассортимента и т.п. мер.

(*)Основные категории конкуренции:
· Рыночная конкуренция— борьба фирм за ограниченный платёжеспособный спрос потребителей в рамках ограниченного сегмента рынка или рынка в целом.
· Конкурентоспособность товара— степень его привлекательности для совершающего реальную покупку потребителя.
· Потребительская ценность товара— максимальная цена, которую покупатель считает для себя выгодной при оплате за данный товар.
· Запас конкурентоспособности товара— разность между потребительской ценностью товара и той ценой, за которую он был реально куплен. Для потребителя представляет собой неоплаченную, доставшуюся ему даром долю потребительской ценности. Для поставщика является количественной мерой конкурентоспособности его товара.
· Принцип компенсации для товаров— закономерность, состоящая в том, что стремление придать товару наилучшие характеристики в одних отношениях заставляет в какой-то мере поступаться его достоинствами в других отношениях.
· Принцип компенсации для фирм— закономерность, заключающаяся в том, что приспособление фирмы к обслуживанию определенных рыночных сегментов, как правило, происходит ценой утраты других рыночных сегментов или уменьшения возможности добиваться успеха на них.
· Виолентная стратегия— стратегия конкурентной борьбы, состоящая в ставке на снижение издержек производства. Последнее достигается за счет организации массового выпуска сравнительно недорогих, но вполне доброкачественных товаров. Три основные разновидности фирм — виолентов за свои гигантские размеры и экономическую мощь получили в науке звучные названия «гордых львов», «могучих слонов», «неповоротливых бегемотов».
· Ограниченная конкурентная стратегия — стратегия конкурентной борьбы, заключающаяся в выпуске ограниченного количества узкоспециализированной продукции высокого качества.
· Локальная конкурентная стратегия — стратегия конкурентной борьбы, предполагающая максимально гибкое удовлетворение небольших по объему (локальных) потребностей рынка. Мелкие фирмы, придерживающиеся этой стратегии, обычно не располагают эффективным оборудованием, научно-техническими заделами или особыми познаниями в специальной области, поэтому их часто называют скромным именем «серые мыши», что, однако, не мешает многим из них процветать на рынке.
· Нововведенческая конкурентная стратегия — конкурентная стратегия, ориентированная на радикальные нововведения. Фирмы, занятые этим рискованным первопроходческим бизнесом, называют «первыми ласточками».
· Дифференциация ниш — процесс размежевания реализованных ниш компаний. Чтобы не вступать в ожесточённые схватки, фирмы стараются не занимать одну и ту же нишу. Каждая из них выпускает чуточку иной товар, чем конкуренты; занимает свой собственный сегмент рынка.


29. Конкурентоспособность и качество продукции. Система показателей


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

Качество — это совокупность свойств и характеристик продукта, которые придают ему способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности.
Конкурентоспособность товара— это совокупность характеристик продукта и сопутствующих его продаже и потреблению услуг, отличающих его от продуктов — аналогов по степени удовлетворения потребностей потребителя, по уровню затрат на его приобретение и эксплуатацию. Это способность товара соответствовать ожиданиям потребителей, способность товара быть проданным.
Качество товара зависит от общественных потребностей и возможностей производства по их удовлетворению и определяется несколькими уровнями /21/:
1. Соответствие стандарту. Качество оценивается как соответствие либо нет требованиям стандарта (или другого документа на изготовление продукции: технические условия, договор и т.п.);
2. Соответствие использованию. Продукт должен удовлетворять не только обязательным требованиям стандартов, но и эксплуатационным требованиям, чтобы пользоваться спросом на рынке;
3. Соответствие фактическим требованиям рынка. В идеальном варианте это означает выполнение требований покупателей о высоком качестве и низкой цене товара;
4. Соответствие латентным (скрытым, неочевидным) потребностям. Предпочтение покупателей получают товары, обладающие в дополнение к другим потребительскими свойствами, удовлетворяющими потребности, которые у потребителей носили неявный, малоосозна- ваемый ими характер.

· Всё большее значение приобретают такие свойства и характеристики, как экологические, эргономические, эстетические. 
Экологические показатели характеризуют соответствие товара требованиям защиты окружающей среды и основываются на рациональном и бережном природопользовании. 
Эргономические — связаны с учётом свойств и особенностей человеческого организма и призваны соблюдать гигиенические (освещённость, токсичность, шум, вибрация, запыленность и пр.), антропометрические (соответствие формы и конструкции изделия размерам конфигурации человеческого тела), физиологические, психологические и другие требования. 
Эстетические показатели определяют внешнюю форму и вид продукции, её дизайн, привлекательность, выразительность, эмоциональность воздействия на потребителя и т.д.
Важным критерием определения качества изделия и соответственно его конкурентоспособности является соответствие продукции обязательным стандартам качества. Факт несоответствия изделия принятым на конкретном рынке стандартам качества снимает вопрос возможности поставки и сводит на нет остальную работу по повышению качества продукции. 
Большое значение приобретает обеспечение патентной чистоты и патентной защиты товара. Отсутствие патентной чистоты делает продукцию неконкурентоспособной на соответствующем рынке
· Составляющие конкурентоспособности:
Маркетинговая составляющая показывает преимущества или недостатки в уровне конкурентоспособности товара по характеру и качеству исследования рынков и запросов конечных потребителей, степени эффективности работы по продвижению товара на рынок, стимулированию продаж, рекламной деятельности, учёту ЖЦТ, правильности выбора ценовой стратегии, рациональности формирования сбытовой сети и каналов товародвижения и пр.
Коммерческая составляющая конкурентоспособности свидетельствует о качестве коммерческой работы по сравнению с фирмами-конкурентами и включает в себя уровень компетенции в подготовке и проведении переговоров и заключении торговой сделки, в выборе форм и методов поставки товара, определении цены товара, его качества, способов удовлетворения возможных рекламаций, согласовании условий и форм платежа, сроков и условий поставки товара, технического обслуживания и т.д.
Экономическая составляющая, включающая в себя выгодность или невыгодность данного товара с точки зрения расходов на его использование и утилизацию: количество и стоимость потребляемых сырья и материалов, топлива и энергии, расходы и сроки осуществления ремонтных работ и снабжения запасными частями, количество рабочих для обслуживания данного товара, расходы на их заработную плату и др.

30. Методы оценки конкурентоспособности предприятия
     Конкурентоспособность предприятия можно определить как сравнительные преимущества хозяйствующего субъекта на рынке по отношению к аналогичным производителям товаров .
Понятие «конкурентоспособность предприятия» объединяет большой комплекс экономических характеристик, оп
ределяющих положение хозяйствующего субъекта на рынке сбыта. Возможность предприятия конкурировать на определенном товарном рынке зависит, прежде всего, от конкурентоспособности товара. Конкурентоспособность товара и конкурентоспособность предприятия соотносятся между собой как часть и целое. Конкурентоспособность товара является лишь составной частью конкурентоспособности предприятия.
В настоящее время наиболее известными методами оценки конкурентоспособности предприятия являются: матричный метод; метод, базирующийся на теории конкурентоспособности товара; методы, основанные на теории эффективной конкуренции /24/.
Матричный метод был разработан маркетинговой организацией «Бостон консалтинг групп». В основе этого метода лежит идея рассмотрения процессов конкуренции в динамике.
Теоретической базой этого метода служит концепция жизненного цикла товара. Сущность оценки конкурентоспособности состоит в анализе матрицы, построенной по принципу системы координат. По вертикали отмечаются темпы роста ёмкости рынка в линейном масштабе, а по горизонтали — относительная доля процента на рынке в логарифмическом масштабе. Наиболее конкурентоспособными являются те предприятия, которые занимают значительную долю на быстрорастущем рынке. При наличии достоверной информации об объёмах реализаций оцениваемых предприятий, этот метод позволяет обеспечить высокую репрезентативность оценки.
Однако, получение такой информации часто затруднительно или невозможно, что значительно снижает практи-



31. Цена и факторы ее образования

Цена — важнейший элемент маркетинга, результат взаимодействия различных рыночных процессов.
Цена — это одновременно индикатор рыночной ситуации и орудие воздействия на покупательский спрос.

(*)Функции цены:
1) Учётная
Будучи денежным выражением стоимости, цена показывает, во что обходится обществу удовлетворение конкретной потребности в той или иной продукции. Цена определяет, сколько затрачено труда, сырья, материалов, комплектующих изделий на изготовление товара, характеризует эффективность производства.
В данной функции цена служит средством исчисления стоимостных показателей: количественных (валовой продукт, объем капитальных вложений, объем товарооборота и т.д.); качественных (рентабельность, производительность труда, фондоотдача и т.д.). В этом качестве цена выступает одним из главных показателей эффективности производства
2) Стимулирующая
Выражается в поощрительном или сдерживающем воздействии цены на производство и потребление различных видов товаров.С помощью цен в этой функции можно воздействовать на научно-технический прогресс, экономию затрат ресурсов, повышение качества продукции, изменение структуры производства и потребления. Стимулирование осуществляется путём установления надбавок и скидок в основной цене.
3) Распределительная функция состоит в том, что цены участвуют в распределении и перераспределении дохода между:
· отраслями экономики;
· государственными и иными секторами экономики;
· различными формами собственности;
· регионами страны;
· различными социальными группами населения.

4) Критерий рациональности размещения производства
С помощью механизма цен осуществляется перелив капиталов из одного сектора экономики в другой и внутри отдельных секторов туда, где норма прибыли более высокая.

Для ценовой политики современного маркетинга характерно явление гибкости цен.В зависимости от этапа жизненного цикла товара, от рыночной ситуации, сезонного или рекреационного периода и т.п. цена может повышаться и снижаться в значительных пределах.

· Факторы, оказывающие влияние на процесс ценообразования:

· Производственные факторы:
1. Себестоимость, определяющая тот уровень, ниже которого цены не должны снижаться (исключая демпинговую ценовую политику); фирма стремится минимизировать все издержки, чтобы расширить возможности ценового маневра.
2. Производственный потенциал фирмы, определяющий возможность назначения цены, доступной для широкогокруга потребителей.
3. Финансовый потенциал фирмы (например, потребность в быстром обороте средств или в наличных деньгах), а также уровень деловой активности (период процветания или, наоборот, спада, депрессии и т.п.), влияющие на способность фирмы к ценовому риску.

· Факторы спроса:
1. Действия закона спроса, проявляющиеся в ценообразовании в форме стремления цены к равновесному уровню; цена зависит от соотношения спроса и предложения (однако по некоторым, особо важным для потребления продуктам, может иметь место парадокс: рост спроса в условиях роста цен).
2. Фактор ценовой эластичности спроса, используемый как инструмент регулирования спроса; однако, возможности ценового маневра для неэластичных товаров ограничены.
3. Ограниченность спроса, обусловленная ограниченностью дохода и потому препятствующая бесконечному повышению цены; продолжение роста цен в этих условиях, как правило, приводит к кризису сбыта, правда, рост цен в условиях инфляции влечёт за собой повышение оплаты труда и пенсий (инфляционная спираль).
4. Сегментация рынка по степени чувствительности к цене, выявляющая потребителей, ориентированных на цену (экономные покупатели),персонифицированных потребителей,для которых образ товара более важен, чем цена, и апатичных потребителей,для которых на первом плане качество товара, его комфортный потенциал или престижность, а цена не имеет значения. 


· Факторы конкурентного рынка:
1. Возможность контролировать ценовую ситуацию, зависящая от степени монополизации и конкуренции на рынке; в отдельных случаях возможна ценовая конконкуренция и даже ценовая война, но для современного маркетинга более характерна конкуренция товаров и их качества.
2. Ценовая конкуренция, зависящая от конкуренции покупателей. Покупатель — монополист может диктовать цены или идти на соглашение с продавцом. Множество покупателей означает совершенную конкуренцию, когда цена зависит от соотношения спроса и предложения.



· Факторы характеристики товара:

1. Тип и степень новизны или уникальности товара (на модные, престижные или редкие товары устанавливается высокая цена в расчёте на покупателей — «новаторов» или «модников»)
2. Стадия (этап) жизненного цикла товара
3. Качество продукта. Чем оно выше, тем выше цена товара.
· Факторы канала товародвижения:
1. Неуправляемые каналы товародвижения, не позволяющие производителю контролировать ценообразование на всех этапах. Торговый посредник, бесконтрольно меняя наценку, влияет тем самым на конечную политику предприятия — изготовителя.
2. Управляемые каналы (конвенциональные и вертикальные маркетинговые системы). Может быть достигнута договорённость об общей политике цен, или сильнейший участник канала контролирует цены на всех этапах товародвижения (обычно при этом имеется договорённость о квотах продажи и прибыли)

· Государственное регулирование цен
Значительно сужает рамки свободного рыночного ценообразования.
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32. Ценовая политика предприятия и этапы ее разработки

Ценовая политика — это поведенческая философия или общие принципы деятельности, которых фирма придерживается в сфере установления цен на свои товары или услуги.
Основная задача ценовой политики — управление конкурентоспособностью товара. На уровне предприятия роль цены двояка:
· во-первых, она представляет собой главный фактор долгосрочной рентабельности;
· во-вторых, аналогично рекламе, она призвана стимулировать спрос.


Этапы:

1. Постановка целей ценообразования:
Формулирование целей ценообразования связано с общими целями и задачами фирмы и отражает их.

· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· 
· Цели, связанные с прибылью:
1) основанные на абсолютной величине прибыли — сумме, которую получает продавец от реализации всех товаров за вычетом расходов;
2) основанные на относительной величине прибыльности, т.е. показателях эффективности: (максимизация рентабельности).

· Цели, связанные с объёмом продаж:
1) основаны на абсолютных показателях:
a) максимизация объёма продаж в натуральных единицах измерения товара, например, штуках, литрах, тоннах, метрах и т.п.;
b) максимизация объёма продаж в стоимостном выражении (с учётом цены на товар), т.е. максимизация выручки;
2) основаны на относительных показателях:
a) увеличение темпов роста продаж;
b) увеличение доли рынка фирмы.

· Цели, связанные с конкуренцией:
1) стабилизация существующего положения (и, следовательно, цен);
2) позиционирование относительно конкурентов.


2. Анализ затрат
· Какие группы затрат являются приростными (изменяющимися при изменении цен и объёмов продаж)? Например, к приростным могут быть отнесены затраты, возникающие в связи с решением предприятия грузового авиатранспорта увеличить тарифы за перевозку грузов. 
· Какие группы затрат являются предотвратимыми (еще не осуществленными или возможными к аннулированию)? Так, затраты на рекламную кампанию нового товара относятся к предотвратимым.
· Какова «весомость» этих двух видов затрат и насколько они влияют на общие затраты по производству товара?
3. Анализ спроса 

Спрос можно определить как желание и возможность потребителя купить товар или услугу в определённое время и в определённом месте. Но только то желание превращается в спрос, которое подкреплено покупательской способностью.
Величина спроса на товар определяется влиянием следующих факторов:
Дх = f(Тх, У, РХ, Р , Р, W, F)
где Дх — спрос на товар;
Тх — потребность покупателя в данном товаре;
У — доход потребителя;
Рх — цена на товар;
Ру — цена товара — заменителя;
Р — цена на дополняющий товар;
W— уровень благосостояния, т.е. покупательная способность потребителя;
F— мнение потребителя относительно перспектив его экономического благосостояния.

4. Анализ цен конкурентов
1) оценка собственных возможностей фирмы в ответ на ценовые действия конкурентов;
2) оценка способности конкурентов к действию и противодействию в ответ на ценовые решения фирмы

5. Выбор метода ценообразования и установление базовой цены.
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При минимальном уровне цены, определяемом только затратами, невозможно получение прибыли. При максимальном уровне цены, определяемом воспринимаемой ценностью товара со стороны потребителей, невозможно формирование полноценного спроса. При назначении цены на уровне цен конкурентов велик шанс недополучить прибыль.


33. Стратегии ценообразования
Стратегия ценообразования — выбор предприятием возможной динамики изменений исходной цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей целям предприятия. 
Кратко её можно представить в виде формулы:
Стратегия ценообразования= Цель предприятия + Метод установления цены +Движение (изменение) исходной цены.
· Различают следующие основные стратегии:
1. В зависимости от стабильности цен:
· стратегия неизменных цен — фирма стремится к установлению и сохранению на протяжении длительного времени неизменных цен на свои товары, даже в случае роста издержек производства. Применяя данную стратегию, фирма должна располагать постоянным резервом для снижения издержек, по возможности сохраняя прежний уровень качества.
· стратегия изменяющихся цен— фирма изменяет цену сразу с изменением издержек производства и спроса. Её разновидностями являются стратегия «скользящей падающей цены»или «исчерпания» (данная стратегия применяется вслед за стратегией «снятия сливок» и соответствует маркетинговой цели расширения или захвата рынка; 
· стратегия «роста проникающей цены» (является успешным продолжением стратегии «цены проникновения». Её цель — использовать существующее положение (в частности, завоёванную долю рынка) для повышения рентабельности и возмещения прошлых затрат, связанных с выведением товара на рынок. Повышение цены может быть обусловлено повышением качества товара (использование престижных материалов, отделки, изменением дизайна и стайлинга и т.п.). Повышение цены облегчается, если фирма предусмотрительно снабдила товар при выходе на рынок наклейкой «Скидка на новинку»).

2. В зависимости от отражения в цене достигнутой репутации фирмы:

· стратегия поддержания репутации производителя дорогих высококачественных товаров— концентрация усилий на высоком качестве товаров, установление высоких цен, при рекламировании — избежание акцента на цену;
· стратегия сохранения анонимного присутствия на рынке— фирма не стремится создавать себе репутацию ведущей марки среди товаров данного типа, работает под маркой оптового или розничного продавца. Акцентируют внимание в рекламных кампаниях на цене 
3. В зависимости от психологического восприятия ценников потребителями (более характерно для розничных торговцев ):
· стратегия «неокругленных» («ломаных»)цен— установление цен ниже круглых сумм. Например, 6,89 руб. или 13,68 руб. за ед. товара; популярна по нескольким причинам: покупателям нравится получать сдачу, покупателям кажется, что фирма очень щепетильна и честна по отношению к ним;
· стратегия«приятных глазу цифр»— использование цифр 2, 3, 6, 7, 8, 9, но не 1, 4, 5; считается целесообразным располагать числовые значения в порядке убывания цифр, например, 821.

4. В зависимости от учитывания в цене географического фактора:

· стратегия установления цены в месте происхождения товара— все расходы по доставке товара возложены на покупателя;
· стратегия единой цены с включенными в нее расходами по доставке— единая цена для любых покупателей независимо от их удаленности (в нее уже заложена средняя сумма транспортных расходов);
· стратегия установления зональных цен— выделение нескольких зон и назначение для покупателей в пределах этой зоны своей цены;
· стратегия установления цены базисного пункта — выбирается какой-либо базисный пункт отгрузки и с покупателей взимается цена, включающая расходы по доставке до этого пункта;
· стратегия установления цены с принятием на себя (полностью или частично) расходов по доставке— в некотором смысле «в убыток» себе; при этом кратковременность и преследование целей проникновения на новые рынки, удержание своего положения на рынке с острой конкуренцией, поддержание деловых отношений с интересующими фирму конкретными покупателями.

5. В зависимости от субъективной оценки покупателями экономической ценности товара и соотношения её с ценой:
· стратегия ценового прорыва(цена проникновения) — установление цен на уровне более низком, чем (по мнению большинства покупателей), заслуживает товар с данной экономической ценностью, и получение большой массы прибыли за счёт увеличения объёма продаж и захваченной доли рынка. Разновидностью данной стратегии является стратегия «цены вытеснения»,т.е. установление такой низкой цены, которая вообще исключает появление конкурентов.
· стратегия «снятия сливок» — кратковременное конъюнктурное завышение цен с целью максимизации прибыли. Сопровождается установлением цен на уровне более высоком, чем, по мнению большинства покупателей, должен стоить товар с данной экономической ценностью, и получение выгоды от высокой прибыльности продаж в узком сегменте рынка. 
· нейтральная стратегия ценообразования— установление цен, исходя из соотношения «цена/ценность», которое соответствует большинству других продаваемых на рынке аналогичных товаров.

6. В зависимости от характера дискриминации ценовой дифференциации, никак не связанной с различиями в затратах:

· стратегия дискриминации по группам покупателей— например, более низкая цена для разных категорий населения на ряд коммунальных услуг, при посещении музеев и кинотеатров, при пассажирских авиа- и железнодорожных перевозках;
· стратегия дискриминации по местонахождению -в разных местах предложение товара по разным ценам, хотя расходы, связанные с его предложением, одинаковы — например, различная цена театральных и кинобилетов в различных частях зрительного зала;
· стратегия дискриминации по времени— разныецены в зависимости от сезона.
· стратегия дискриминации по вариантам представления товара— разные варианты товара продаются по различным ценам, которые не соответствуют затратам — например, продажа одной и той же минеральной воды компанией Evianв качестве питьевой и в качестве косметического средства с почти стократной разницей в цене.

7. В зависимости от характера взаимосвязанности товаров в рамках товарной номенклатуры:

· стратегия установления цен на товары, взаимосвязанные с точки зрения издержек производства— на товары, по которым изменение объёма производства одного вызовет изменение затрат на производство другого (речь идёт о побочных продуктах производства в мясоперерабатывающих, металлургических, нефтехимических производствах).
· стратегия установления цен на товары, взаимосвязанные с точки зрения спроса— на взаимодополняющие, вспомогательные (обязательные принадлежности, без которых основной товар бесполезен. Производители зачастую устанавливают высокие цены именно на обязательные принадлежности, а на основные товары — относительно низкие. Этот приём позволяет получать высокие прибыли за счёт продажи обязательных принадлежностей.

8. В зависимости от поведения по отношению к конкурентам:

· стратегия «преимущественной цены»— достижение преимущества по отношению к конкурентам с целью использования фирмой на рынке стратегии «атаки» и «обороны». Различаются два варианта:
6. Цена выше, чем у конкурента (компенсируется преимуществом по качеству).
7. Цена более низкая, чем у конкурента (за счёт более низких издержек).
· стратегия «следования за конкурентом» — линия поведения фирмы, основанная на копировании ценового лидера. Различают два вида лидерства по ценам:
1. Доминирующее (мощное предприятие на фоне множества малых и средних).
1. Барометрическое (группа равных конкурентов признает одного из них лидером).

34. Основные виды цен и особенности их применения

1) Постепени осязаемости предлагаемого продукта:

a. Цена на материальную продукцию — цена, устанавливаемая на осязаемую, материальную продукцию.
b. Цена на услуги — цена, устанавливаемая на неосязаемую, нематериальную продукцию.

2) В зависимости от обслуживаемых отраслей и сфер экономики

a. Закупочная — цена, которая устанавливается на сельскохозяйственную продукцию, приобретаемую у сельских товаропроизводителей (сельскохозяйственных предприятий, фермеров и населения).
b. Цена строительства — цена, применяемая в области строительных работ.
c. Цена промышленности — цена, по которой реализуется и закупается продукция промышленных предприятий независимо от формы собственности. 

Разновидностями цены промышленности являются:
Цена промышленного предприятия (оптовая) — цена изготовителей продукции, по которой они реализуют продукцию потребителям — другим предприятиям и организациям, а также сбытовым и оптовым органам.
Цена снабженческо-сбытовой организации (оптовая) - цена, которая устанавливается сбытовыми (оптовыми) посредническими организациями при реализации продукции далее предприятиям и организациям-потребителям.
Цена промышленности включает в себя также наценки и скидки.
Транспортные тарифы — тарифы грузового и пассажирского транспорта — плата за перемещение груза и пассажиров, взимаемая транспортными организациями с отправителей грузов и населения.

3) В зависимости от территории действия:

a. Единая по стране или поясная — цена, устанавливаемая только на базовые виды продукции, которая фиксируется или регулируется государственными органами (например, энергоносители, электроэнергия, квартплата и т.п.).
b. Региональная (зональная, местная) — цена, устанавливаемая предприятиями-изготовителями, органами ценообразования региональных органов власти и управления.




4) В зависимости от степени участия государства в установлении цены:

a. Свободная — цена, свободно складывающаяся на рынке под влиянием конъюнктуры независимо от какого-либо влияния государственных органов. Государство может воздействовать на её уровень только путём влияния на конъюнктуру рынка.
b. Регулируемая — цена, складывающаяся под воздействием спроса и предложения, но испытывающая воздействия государственных органов.
c. Фиксируемая — цена, которая прямо устанавливается государством в лице органов управления.

5) В зависимости от способа предоставления информации об уровне цены:

a. Публикуемая — цена, объявляемая в специальных и фирменных источниках информации. Как правило, отражает уровень мировых цен крупнейших поставщиков данной продукции (справочные; биржевые котировки (цена товара, являющегося объектом биржевой торговли); цены аукционов; цены фактических сделок; цены предложений крупных фирм).
b. Расчётная — цена поставщика — цена, применяемая в контрактах на нестандартное специальное оборудование, производимое по индивидуальным заказам.

6) В зависимости от сферы товарооборота:

a. Оптовая — цена, устанавливаемая при реализации товара партиями (в основном при расчетах между юридическими лицами).
b. Розничная — цена, устанавливаемая при реализации единицы товара в розничной торговой сети (в основном при расчётах с населением)

7) В зависимости от условий поставок, обусловленных договором:

a. базисная — используется для определения сорта или качества товара. Ее согласуют на переговорах между продавцом и покупателем. Она служит исходной ценой для определения цены фактического поставленного товара.
b. фактурная — определяемая в условиях поставки. Она подразделяется на:
- сиф — означает, что продавец обязан за свой счёт зафрахтовать судно, оплатить стоимость перевозки (фрахт), оплатить таможенные расходы и страховку и взять на себя риск гибели или порчи товара до того момента, как груз пересечёт линию борта судна при погрузке, а покупатель берёт на себя риск гибели или порчи после пересечения линии борта;
- фоб — означает, что продавец оплачивает все транспортные, страховые и таможенные расходы до момента доставки товара на борт судна, а покупатель фрахтует судно, страхует груз и несёт риск его гибели или повреждения;
- фор — означает то же самое, что и «франко-вагон», т.е., что, продавец должен за свой счёт и риск отправить груз на железнодорожную станцию и погрузить товар в железнодорожный вагон, а все остальные расходы несёт покупатель.
- «франко» — условие продажи, согласно которому продавец обязуется доставить товар в определённое место за свой счёт и риск, причём в цену включаются транспортные, страховые и таможенные расходы. 
Могут быть условия «франко — завод поставщика» (или стоимость товара на месте производства без каких-либо надбавок, вызванных дальнейшей перевозкой, страховкой и т.д.); «франко-вагон (судно) станции (порта) отправления», «франко-грузовик», «франко-граница», «франко-вагон (судно) на станции (в порту) назначения», «франко-склад поставщика» («ех works»), «франко-скважина», «франко-стройплощадка» и т.д.
c. твёрдая — устанавливается в договоре купли-продажи и не подлежит изменению.

35. Методы ценообразования

1) Методы, ориентированные на издержки.

Данная группа методов в качестве основного ориентира принимает собственные затраты производителя на изготовление товаров. Цена исчисляется как сумма издержек и наценки на них (прогрессивная калькуляция).
Прямые затраты — это те, которые можно непосредственно отнести к конкретной единице выпускаемой продукции.
Косвенные затраты — это те, которые носят более общий характер и относятся на всю выпущенную продукцию в целом.
Метод предельной ценыучитывает в цене только те затраты, которые можно непосредственно отнести на производство единицы данного товара (исп. когда предприятие располагает неиспользованными резервами производственных мощностей и когда все постоянные расходы возмещаются в ценах, установленных из текущего объема производства.)

2) Метод расчёта цены на основе покрытия полных издержек.

Данный метод — так называемая «техническая цена», учитывает в цене полное возмещение затрат на производство единицы продукции. Недостаток: произвольный характер распределения затрат.

3) Метод «средние издержки + прибыль»

Учитывает в цене покрытие затрат на производство единицы продукции и некоторую стандартную наценку на эти затраты.

4) Метод расчёта цены на основе анализа безубыточности и получения целевой прибыли.

Основан на тестировании цен на прибыльность и определении точки безубыточности. При использовании метода предприятие стремится установить цену, которая обеспечит ему желаемый объём прибыли (в абсолютном выражении). Недостатком данного метода является использование для определения цены объёма продукции, который, в свою очередь, зависит от цены товара.

5) Методы, ориентированные на конкуренцию.

Факторы:
a) тип конкурентной среды (подробнее об этом см. любой учебник по микроэкономике);
b) воспринимаемая потребителями ценность товара.

- В ситуации с высокой воспринимаемой ценностью товара в глазах потребителей и относительно небольшим количеством конкурентов (что характерно для дифференцированной олигополии или даже монополии) предприятие более свободно в ценовых решениях. Такой методусловно называется «установление цены лидера».
- В ситуации с низкой воспринимаемой ценностью отличий товара и ограниченным числом конкурентов (что характерно для недифференцированной олигополии) сильная взаимозависимость конкурентов ограничивает самостоятельность предприятия в установлении цены. Данная «картина» вынуждает придерживаться метода «следования за лидером»
- В ситуации, когда и товар единообразен, и конкурентов великое множество (что характерно для совершенной конкуренции), рыночная цена определяется игрой спроса и предложения. Предприятие практически не в состоянии самостоятельно инициировать изменение уровня цен и вынуждено придерживаться метода «на основе текущих цен».
- В ситуации, когда товар сильно дифференцирован и предлагается многими конкурентами (что характерно для монополистической конкуренции), производитель менее зависим в назначении собственной цены и эта самостоятельность ограничивается остротой конкуренции.

6) Метод конкурентных торгов
Основан на ожидаемых ценовых предложениях конкурентов. Этот метод применяется, как правило, при крупных заказах. С одной стороны, цена, с которой предприятие «входит» в торг, должна быть не ниже затрат на изготовление продукции самим предприятием — полных или предельных (в зависимости от сложившейся ситуации). С другой стороны, эта цена должна быть ниже цен других конкурентов.

7) Методы, ориентированные на потребителя
Эта группа методов ориентируется на субъективную оценку товара потребителем, которая зависит от множества параметров.  Обязательными условиями успешности установления цены в этой группе методов являются точное знание потребностей своего потенциального покупателя, умение акцентировать внимание на специфических качествах своего товара, реальная оценка возможностей конкурента.

8) Метод ценообразования на основе оценки эластичности спроса.
Данный метод имеет в основе точное знание показателя эластичности спроса по цене (зависимость изменения объёма предъявленного покупательского спроса от изменения цены на данный товар). При Е > |1| спрос считается эластичным, и, следовательно, при изменении цены можно рассчитывать на значительное изменение объёма продаж. При Е< |1| спрос считается неэластичным, и, следовательно, при изменении цены трудно рассчитывать на значительное изменение объёма продаж.
9) Параметрический метод.
Данный метод имеет в основе рассмотрение товара как совокупности атрибутов.
Виды параметрических методов:
a) Метод удельных показателей. Удельные показатели — это частное от деления величины себестоимости или цены на значение основного качественного параметра по каждому изделию данного параметрического ряда.
b) Метод структурной аналогии. В соответствии с этим методом на основе статистического материала определяется структура себестоимости продукции, т.е. находится удельный вес материальных затрат и заработной платы в полной себестоимости.
c) Агрегатный метод определяет цену товара, состоящего из деталей (например, люстры), или комплексных изделий (например, мебельного гарнитура) как сумму цен, их составляющих.   И др.

10) Метод эксперимента(пробных продаж). 
В ходе пробного маркетинга цена устанавливается путём перебора разных   вариантов цен и наблюдения за реакцией потребителя на небольшие изменения установленной цены, а также путем оптимизации сочетания «выручка — объём продаж». 
11) Метод аукциона
где различаются:
· Конкуренция потребителей на повышение цены;
· Вайлинг (обратный аукцион) — максимальная цена спускается вниз и первый вызвавшийся получает товар;
· Аукцион с подачей заявок в конвертах.
12) Метод опроса потребителей.
Осуществляется представительная выборка потребителей для опроса с целью выявить представление о правильной цене и потолке возможной цены, реакцию на изменение цен, возможность их дифференцирования.

13) Производные методы ценообразования

a) Обратная калькуляцияоснована на формуле: продажная цена минус скидка, равняется затратам. Данная функция служит для контроля реальной или планируемой цены с позиции затрат.
b) Калькуляционное выравниваниеприменяется, если цена, покрывающая затраты, не будет принята рынком или, наоборот, цена спроса не покрывает затрат.
*Тактические методы корректировки цен: для адаптации цен к реальной ситуации на рынке
a. тактика «убыточных цен на наводящий товар», которая применяется с целью привлечь покупателей: цена одного товара снижена, а других — завышена;
b. «тактика ценовых градаций», т.е. выделение ценовых зон, предполагающих разные уровни качества;
c. особое выставление цен в сопровождении надписи «по себестоимости» и изображением молнии;
d. округление и дробление, т.к. округленные цены потребитель легче воспринимает, а неокругленные и «ломанные», т.е. меньше следующего десятка, создают впечатление дешевизны.







36. Комплекс маркетинговых коммуникаций, его формирование и выполняемые функции.

Маркетинговыми коммуникациями (МК) принято называть систему (методы и формы) передачи информации ианализ ответной реакции, возникшей в связи с контактом с обращением.

Средства МК:
· Реклама — любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от имени известного спонсора.
· Стимулирование сбыта — кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товаров или услуг.
· Пропаганда (англ. — publicity, известность, популярность) — неличное и не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу, деловую организационную единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благоприятного представления по радио, телевидению или со сцены.
· Личная (персональная) продажа, прямой маркетинг —устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи.
· Паблик рилейшнз (англ, publicrelations, связи с общественностью) — формирование благоприятного образа (имиджа) фирмы, т.е. поддержание репутации надёжности, солидности, обязательности; доброжелательный диалог с потребителями, торговыми посредниками, поставщиками; формирование у собственных работников и персонала дистрибьюторов чувства заинтересованности в результатах маркетинга.

Коммуникативный канал — это направление и способ движения информации.

· Функции:

· Мероприятия ФОС (формирование спроса) обращены к потенциальному покупателю прежде всего тогда, когда его знакомят с новым, ещё только выводимым на рынок товаром. Цель таких мер — формирование в сознании потенциальных клиентов «образа товара» и демонстрация того, что именно этот товар лучше всего удовлетворяет данную потребность.
· Мероприятия СТИС(стимулирование спроса) содействуют расширению реализации товаров, уже не считающихся новинками. О таких товарах у покупателей уже сложилось некоторое представление. Задача СТИС — побудить к повторным покупкам, а также, в соответствии с фазами жизненного цикла товара, распространять товар среди новых сегментов покупателей, завоёвывая все большую долю рынка.

Экономическая функция - формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителя покупать товар, ускоряется процесс «купли — продажи», а отсюда и оборачиваемость капитала
Информационная функция - обеспечивая потребителей направленным потоком информации о производителе и его товаре.
Функция поддержания обратной связи с потребителем -посредством анализа сбора мнений покупателей. 
Контролирующая и координирующая функция - действенная обратная связь с потребителем позволяет контролировать продвижение товара на рынке, создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений к ним, а в случае необходимости быстро скорректировать процесс сбытовой деятельности.
Используя свои возможности направленного воздействия на потребителя, маркетинговые коммуникации выполняют
Функция управления спросом: если спрос негативный, то маркетинговые коммуникации его создают, потенциальный спрос делают реальным, снижающийся — восстанавливают, колеблющийся — стабилизируют, оптимальный спрос — фиксируют на заданной величине, чрезмерный — снижают, иррациональный — доводят до нуля. Следовательно, маркетинговые коммуникации занимают важное место в системе маркетинга предприятия

37. Модель коммуникационного процесса с потребителем
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(*) Разновидности стратегий маркетинговых коммуникаций включают в себя:

· Стратегию «проталкивания» — деятельность фирмы, направленную на ускорение движения продукта через каналы распределения к конечным потребителям. В основе этой стратегии — использование методов персональной продажи и стимулирования торговли;
· Стратегию внедрения на рынок — расширение деятельности фирмы путём увеличения объёма существующих продуктов без каких-либо изменений на освоенных сегментах рынка, путём снижения цен на них, увеличения затрат на рекламу, расширение сбыта и за счёт привлечения потребителей, которые ранее приобретали продукты конкурентов;
· Стратегию «вытягивания» фирмы — основана на использовании методов продвижения продукта (прежде всего рекламы и стимулирования потребителей), адресованных конечным потребителям;
· Стратегию диверсификации — развитие фирмы путём расширения деятельности за рамки существующих продуктов и рынков;
· Стратегию развития продукта — определение главного принципиального направления расширения деятельности предприятия путём предложения модифицированных или новых продуктов на освоенных сегментах рынка и др.



38. Классификация методов и средств стимулирования сбыта. Достоинства и недостатки инструментов стимулирования сбыта.

Стимулирование сбыта (продаж) как форма продвижения товара или услуг представляет собой маркетинговую деятельность по стимулированию роста продаж. Оно служит для поддержки, информирования и мотивации всех участников процесса сбыта в целях создания непрерывного потока реализации товара. Кроме того, эта форма продвижения товара охватывает и функцию координации между рекламой и продажей товара, а также все мероприятия, которые проводят оференты (производитель или посредник) для дополнительного оказания особого стимулирующего воздействия на посредника и его сотрудников, на работников службы внешних связей и на потребителя.
Исходя из целей стимулирования продаж, выделяют три группы мероприятий для воздействия на процесс реализации товара:
· содействие производителю;
· содействие посреднику;
· содействие потребителю.
Мероприятия первой группы проводятся внутренними и внешними службами предприятия — изготовителя продукции. Мероприятия второй группы осуществляются посредниками путем обучения и стимулирования своего персонала. Мероприятия третьей группы включают работу с потребителем благодаря стимулированию вторичных покупок, своевременному представлению прайс-листов, проведению бесплатной апробации продукта и т. д.
Стимулирование продаж является тактическим, кратковременным по природе видом продвижения товара. Поэтому его применение оправдано в тех случаях, когда требуется относительно быстро получить эффект воздействия на посредника или потребителя товара. Однако с его помощью не всегда обеспечиваются устойчивый спрос на товары и контингент новых покупателей для постоянного взаимодействия.
Наиболее широко стимулирование продаж применяется в следующих ситуациях:
· на рынке имеется семейства товаров-конкурентов с одинаковыми потребительскими характеристиками;
· рынок характеризуется отсутствием или спадом спроса;
· новый товар выводится на рынок или фирма выходит на новый рынок с товаром, ранее получившим признание;
· товар переходит из фазы роста в фазу насыщения;
· на рынке покупатели недостаточно осведомлены о предлагаемых фирмой товарах.
Среди приемов и средств стимулирования сбыта наиболее эффективны: скидки с цены, купоны, презентация товара, гарантии возврата денег, продажа товара в кредит, премии, лотереи.
· Скидки с цены наиболее широко используются в работе с потребителями для поощрения их при регулярных покупках и приобретении товара в большом количестве.
· Купоны — это сертификаты, лающие их владельцам право на отдельные льготы (скидку) при приобретении конкретных товаров. Распространяются купоны агентами по сбыту, почтой, через газеты и журналы, вложением их при упаковке товара.
· Презентация товара включает проведение демонстраций, показов, семинаров с целью привлечения внимания покупателей и специалистов к потребительским характеристикам товара.
· Гарантирование возврата денег позволяет восстановить потерю имиджа товара и фирмы в случае неудовлетворенности покупателя товаром. Условием возврата денег является возврат товара в сохранности.
· Продажа товара в кредит позволяет покупателю получить товар с рассрочкой платежа на определенный срок. Право собственности на купленный товар у покупателя возникает сразу после уплаты первого взноса.
· Премии могут предоставляться в виде товаров, которые передаются бесплатно или по низкой цене в качестве поощрения за покупку другого товара.
· Лотереи используются для поощрения потребления товаров и привлечения новых покупателей. Одна из форм проведения лотерей — лотереи купонов, которые прилагаются к каждому или только к некоторым товарам. В качестве призов используются престижные товары, а также крупные денежные суммы.
· Каждый из рассмотренных приемов и инструментов стимулирования сбыта имеет свои достоинства и недостатки, что необходимо учитывать при обосновании средств коммуникаций
	Инструмент стимулирования
	Достоинства
	Недостатки

	Премии
	Стимулирование роста объема продаж при незначительном росте расходов по сбыту; привлечение дополнительного контингента покупателей
	Кратковременный эффект воздействия на потребителей вследствие ответных действий конкурентов - недостаточно сильный стимул для постоянных потребителей

	Скидки с цены
	Рост объема сбыта; наглядность и удобство в использовании
	Недостаточная избирательность к потенциальным группам потребителей; возможно отрицательное воздействие на престиж товарной марки

	Гарантии возврата денег
	Повышение престижа фирмы; возможность формирования новых рынков
	Незначительное влияние на рост объема продаж; медленное проявление результата

	Купоны
	Хорошее восприятие потребителями; значительный эффект при стимулировании потребления новых товаров
	Высокие затраты; небольшой охват потребительской аудитории

	Продажа в кредит
	Стимулирование сбыта дорогостоящих товаров; укрепление связи с потенциальными оптовыми и розничными покупателями
	Зависимость от уровня социального обеспечения потребителей; риск невозвращения оставшейся части кредита и процентов

	Предоставление бесплатных образцов
	Расширение представления покупателя о товаре; вовлечение новых клиентов; ускорение процесса внедрения нового товара на рынок
	Значительные расходы; трудности с прогнозированием объема продаж





39. Реклама как элемент коммуникационной политики

Реклама — это особый вид сообщений о производителе, фирме, товаре и услугах, которые могут удовлетворять потребности населения. Она является важнейшим элементом и функцией маркетинга и представляет собой особое средство коммуникации между производителем и потребителем, диалог, посредством которого продавец выражает свои намерения продать товар, а покупатель — заинтересованность в его приобретении.
Рекламе должны быть присущи такие свойства:
· Правдивость — черта, обязывающая организатора рекламного мероприятия приводить сведения о товарах, их качестве, достоинствах и преимуществах, соответствующие действительности.
· Конкретность — выражается в убедительных аргументах и цифровых данных, исследуемых в тексте рекламного средства; в рекламной графике соблюдение этого принципа исключает неоправданный формализм и непонятные широкому зрителю приёмы. 
· Гуманность — означает, что она способствует гармоничному развитию личности, духовному росту человека расширению кругозора, укреплению здоровья, улучшению эстетики быта и производства.
· Целенаправленность — означает, что её отправным пунктом являются рекламируемые товары и рыночная конъюнктура, её объектом — потребитель. 
· Компетентность— заключается в том, что она базируется на новейших достижениях различных наук и технического прогресса (искусство, социология, психология, медицина, дизайн и др.).
Основные функции рекламы:
· информативная — заявления о существовании, формирование знаний о товаре, фирме, их основных количественных и качественных параметрах и особенностях;
· психологическая — побуждение и развитие потребностей в каких-либо действиях (например, в покупке) через воздействия на чувства самооценки, престижа, взгляды и предпочтения потребителей, их устремления;
· стимулирующая — напоминание, побуждение к действию: приобретению или покупке, установление контактов и др.; действенна после осознания потребности;
· селективная (избирательная) — выполняет роль выделения из мира товаров и услуг тех, которые нуждаются в рекламе, а также выполняет роль, позволяющую потребителю уделить особое внимание лишь некоторым рекламным сообщениям из их мира.
Основные задачи рекламы можно сгруппировать следующим образом:
· престижные — формирование образа товара и имиджа фирмы и её продукции (предоставляемых услуг);
· коммерческие — стимулирование сбыта, рост продажи, увеличение прибыли, ускорение товарооборота, поиск выгодных партнёров.
· некоммерческие — осуществление политических целей, укрепление моральных устоев, охрана природы, снижение заболеваемости и др.

Основные категории и понятия рекламной деятельности:
· Рекламодатель — лицо, организация, фирма, являющаяся заказчиком (а иногда и производителем) рекламной продукции.
· Рекламное агентство— организация, фирма, специализирующаяся на выполнении рекламных функций: проведении рекламных кампаний, мероприятий, изготовлении и продвижении рекламной продукции. Чаще всего выступает посредником между рекламодателем и рекламополучателем.
· Рекламополучатель — лицо или группа лиц, организаций, фирм, выступающих в качестве фактических потребителей рекламной информации (продукции).
· Группа целевого воздействия— категория лиц, на которую в первую очередь направлена рекламная информация в самых различных её видах (рекламные материалы либо рекламные мероприятия), т.е. основная группа потенциальных рекламополучателей.
· Предмет рекламы — то, что рекламируется (определённый вид продукции, товара, услуги, организация, фирма или явление, о котором информируется население при помощи рекламы)
· Рекламный слоган — краткая, броская, легко запоминающаяся фраза, выражающая в концентрированном виде суть рекламного сообщения (Чистота — чисто «Tide») с целью возбуждения интереса и идентификации товара и фирмы.
· Рекламный процесс — совокупность фаз движения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю.



	Участник
процесса
	Выполняемые функции
	Совместно выполняемые функции

	Рекламодатель
	Определение контингента товаров (услуг), нуждающихся в рекламе; Подписание договора с рекламным агентством;
Оказание помощи рекламному агентству в подготовке исходных материалов;
Утверждение плана рекламных кампаний, макетов рекламных материалов
	Оценка необходимости использования различных форм и видов рекламы, целесообразности разработки товарного знака, фирменного стиля и т.п.;
Формирование плана рекламной кампании;
Проработка бюджета создания рекламной продукции; Обмен информацией в ходе проведения рекламной кампании

	Рекламное агентство (РА)
	Творческие и исполнительские функции, связанные с производством рекламной продукции; Проведение рекламной кампании; Взаимодействие с производственными базами (типографиями, студиями и т.п.);
Предоставление рекламодателю исследовательских и др. услуг
	



	Средства распространения рекламы
	Доведение до рекламополучателя рекламной информации через СМИ, по почте, компьютерным сетям, посредством выпуска печатных материалов, аудиовизуальной продукции, путём проведения выставок и ярмарок, производство рекламных сувениров; наружной устной рекламы и т.д.;
Обеспечение качества передачи информации
	

	Рекламополучатель
	Получение рекламной информации, её усвоение и запоминание;
Формирование психологических установок на приобретение, покупку, контакт; Формирование запросов в зависимости от уровня жизни, социально-экономических, образовательных, культурных, религиозных и др. параметров
	




Формы рекламы и их классификация

	Классификационный признак
	Формы рекламы

	Канал передачи информации
	· печатная реклама
· реклама в прессе
· аудиовизуальная реклама
· радио и телереклама, компьютеризованная реклама

	Вид рекламных материалов (мероприятий)
	· наружная реклама
· прямая почтовая реклама
· рекламные сувениры
· выставки и ярмарки
· отдельные мероприятия
· устная реклама

	Характер задач на том или ином этапе создания или продвижения на рынок рекламируемого товара (услуги)
	· информирующая
· увещевательная
· напоминающая




Информирующая реклама:
· повествование о товаре — новинке или новых модификациях, новых сферах применения уже существующего товара;
· информирование потребителей об изменении цены на товар;
· объяснение особенностей потребительских свойств товара:
· описание предоставляемых услуг;
· коррекция, уточнение неправильных представлений о товаре, рассеяние опасений потребителей;
· формирование образа фирмы.
Увещевательная реклама:
· формирование предпочтений образа престижности марки;
· поощрение к переключению на вашу марку;
· осуществление усилий с целью изменения восприятия потребителем тех или иных свойств товара;
· убеждение потребителей купить товар не отказывая встретиться с коммивояжером, ознакомиться с более полной информацией о товаре;
Напоминающая реклама:
· внушение и напоминание потребителю, что потребность в товаре может возникнуть в ближайшем будущем;
· напоминание о том, где можно купить товар;
· попытка удержать информацию о товаре в памяти потребителя в межсезонный период;
· постоянная поддержка осведомлённости о товаре (услуге) в течение длительного периода времени. Может выступать как подкрепляющая (уверяет потребителя в правильности сделанного выбора) или разъясняющей (отстаивание конкретной концепции, идеи).

Классификация средств распространения рекламы:
	Формырекламы
	Средствараспространения рекламы

	Реклама в прессе
	· газеты;
· журналы

	Печатная реклама
	· листовки;
· проспекты, буклеты;
· каталоги;
· пресс-релиз;
· информационные письма;
· справочники

	Реклама средствами вещания
	· по радио;
· по телевидению

	Почтовая реклама
	· прямая почтовая рассылка печатных рекламных материалов;
· прямая почтовая рассылка видеокассет и видеодисков

	Кинореклама
	· кино (видео) фильм;
· слайд-фильм

	Наружная реклама
	· крупногабаритные плакаты;
· газосветные установки;
· малогабаритные плакаты и др.

	Реклама на транспорте
	· надписи и наклейки на наружных поверхностях транспорта;
· плакаты и наклейки, размещенные в салонах и др.

	Реклама в местах продажи
	· витрины;
· вывески;
· упаковка;
· рекламные вкладыши и др.

	Вещевая реклама
	· сувенирные значки;
· сувенирные канцтовары;
· сувенирные кожгалантерейные товары и др.

	Другие средства рекламы
	· компьютеризированные источники рекламной информации;
· выставки и ярмарки и др.








40. Бюджет и эффективность рекламы
На эффективность рекламной деятельности влияет множество факторов, важнейшими из которых выступают:
· Правдивость и объективность рекламных сообщений;
· Качественные характеристики рекламируемых товаров;
· Особенности группы целевого воздействия;
· Объём средств, выделяемых на рекламные мероприятия;
· Социально-экономические параметры общества;
· Профессионализм создателей рекламной продукции и др.
В простейшем случае при наличии соответствующей информации выводы об эффективности воздействия рекламы на потребителя можно делать путём сопоставления:
1. Число лиц, запомнивших и не запомнивших оцениваемый вид рекламы;
2. Число потребителей товара в группах запомнивших и не запомнивших рекламу (их сопоставление характеризует так называемое «вовлечение в потребление»);
3. Доли потребителей товара в группе запомнивших и не запомнивших рекламу (соотношение этих долей может служить критерием эффективности рекламы).

Бюджет рекламной кампании представляет собой общую сумму денег, потраченных за определенный период времени для проведения рекламной кампании. При разработке бюджета учитываются: стадия жизненного цикла продукта, его рыночная доля, география продаж, уровень конкуренции, частота повторов рекламы, уровень дифференциации продуктов данной группы и др.

41. Формирование общественного мнения

В широком смысле паблик рилейшнз охватывают десять основных направлений:
1. общественное мнение;
1. общественные отношения;
1. правительственные связи;
1. общественная жизнь;
1. промышленные связи;
1. финансовые отношения;
1. международные связи;
1. отношения с потребителями;
1. исследования и статистика;
1. средства массовой информации.
Функции паблик рилейшнз в соответствии с современными представлениями таковы:
· установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;
· создание «положительного образа» организации;
· сохранение репутации организации;
· создание у сотрудников организации чувства ответ ответственности и заинтересованности в делах предприятия;
· расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.
Важной задачей PRвыступает поддержка доброжелательных, неформальных отношений с прессой, общественностью и сотрудниками своей фирмы на принципах достоверности, полноты, простоты и доступности представляемой информации.
Для реализации мероприятий PRнеобходимы достаточные финансовые возможности, а также ряд дополнительных усилий, связанных с организацией, планированием и проведением этих мероприятий. К основным из них можно отнести:
· освещение деятельности фирмы с помощью радио, телевидения;
· престижные разделы выставок и другие мероприятия PRв ходе их проведения;
· участие представителей фирмы в важных, общественно-значимых или популярных событиях, на презентациях, пресс-конференциях и др.
· спонсорство в различных областях и благотворительная деятельность;
· юбилейные мероприятия.
Ситуации, в которых мероприятия PRособенно важны:
· выход на рынок с новым товаром;
· необходимость улучшения взаимоотношений с персоналом сотрудничающих фирм;
· необходимость восстановления на рынке утраченного положительного образа или создания нового образа фирмы;
· в случае поиска новых сегментов рынка и потребителей;
· в случае необходимости противостояния враждебным действиям конкурентов;
· необходимость реакции на неблагоприятные действия властей и др.
К основным формам проведения мероприятий PRотносятся:
Презентации, симпозиумы и пресс-конференции — представители организации заказчика готовят совместно с персоналом рекламных агентств. Все вопросы их организации и проведения тщательно продумываются и находят отображение в плане-списке мероприятий, реализация которого жестко контролируется.
Финансирование общественно-полезных мероприятий — это система безвозмездных благотворительных взносов на какие-либо общественные нужды или благотворительные цели, меценатство.
Спонсорство — система взаимовыгодных договорных отношений между спонсором (sponsor— плательщик, финансист) и субсидируемой стороной.
Спонсоринг решает следующие задачи:
· формирование осведомленности о фирме, имиджа фирмы-спонсора;
· напоминание об уже известной фирме;
· демонстрация финансовой мощи фирмы (создание образа надёжности партнёра);
· привлечение талантливых людей к сотрудничеству с фирмой-спонсором.
Наиболее распространённые сферы приложения спонсорства — спорт, культура, искусство, социальная сфера (образование, наука, здравоохранение и др.).
Работа по публикации редакционных материалов ведётся с целью освещения в прессе общественно-полезной деятельности фирмы, пропаганды ее вклада в решение социальных проблем и во многом зависит от хороших связей с представителями СМИ.
Юбилейные мероприятия — мероприятия, проводимые к юбилейным датам фирмы. Считается, что юбилейная кампания РК должна начинаться примерно за год до празднования и строиться на основе специального плана. Такой план обычно включает в себя выпуск юбилейного проспекта или буклета, создание рекламы престижных фильмов и др.


42. Планирование маркетинга и маркетинговый контроль

Процесс стратегического планирования — выработка набора стратегий, начиная от базовой стратегии предприятия и заканчивая функциональными стратегиями и отдельными проектами.

Выгоды от планирования в следующем порядке:
1. Планирование поощряет руководителей постоянно мыслить перспективно.
1. Оно ведёт к более чёткой координации предпринимаемых фирмой усилий.
1. Оно ведёт к установлению показателей деятельности для последующего контроля.
1. Оно заставляет фирму чётче определять свои задачи и политические установки.
1. Оно делает фирму более подготовленной к внезапным переменам.
1. Оно более наглядно демонстрирует взаимосвязь обязанностей всех должностных лиц.
Выдвижение целей — это сложный процесс, требующий увязки различных элементов маркетинга, чёткого понимания границы между желаемым и возможным, уяснением последовательности действий. Для этого строится иерархическое и структурированное дерево целей: в его основе — главная, генеральная цель, из которой выводятся цели второй и последующей очередей.
Обычно в качестве генеральной стратегической цели выдвигают рост доли данной фирмы или полный захват рынка (экспансионистские цели), выпуск и сбыт нового товара (инновационные цели), получение определённой прибыли (финансово-экономические цели)

План маркетинга — документ, описывающий маркетинговые действия на определённую перспективу, увязывающий потенциал фирмы с конкретными задачами маркетинга и нацеленный на достижение стратегической цели.
Обычно он имеет следующие разделы:
1. Цели и задачи предприятия.
2. Текущая деятельность предприятия и долгосрочныезадачи.
3. Стратегия предприятия (базовая стратегия, основныестратегические альтернативы).
4. Функциональные стратегии.
5. Наиболее значимые проекты.
6. Описание внешних операций.
7. Капиталовложения и ресурсное распределение.
8. Планирование неожиданностей.
9. Приложения: расчеты, справки, другая деловая документация, в том числе:
a. объёмы годовых продаж по группам продуктов;
b. годовая прибыль и убытки по подразделениям;
c. годовой экспорт и его отношение к объему продаж по подразделениям;
d. изменения в наборе продуктов и доля рынка;
e. программа ежегодных капитальных затрат;
f. годовые денежные потоки;
g. баланс на конец последнего года плана;
h. политика поглощений и приобретений.

Контроллинг (маркетинговый) — комплексная система оперативной оценки эффективности маркетинговой деятельности с целью корректирования первоначальных планов с учетом изменения рыночной ситуации.
Главное назначение контроллинга состоит в обеспечении менеджмента результатами стратегической и оперативной оценки состояния и динамики окружающей среды и поведения организации на рынке в процессе достижения поставленных целей.

Контроллинг означает не контроль, а скорее «постоянно держать под контролем»
Регулирующая деятельность контроллинга — сигнализировать об отклонениях, допущенных в одной сфере деятельности, другим отделам, подсказать им необходимые действия, помочь осуществить их для достижения плановых рубежей в целом.

	Признаки
	Стратегический
контроллинг
	Оперативный
контроллинг

	Направление
	Окружающая среда и предприятие; адаптация
	Предприятие; экономичность производственного процесса

	Уровень
планирования
	Стратегическое планирование
	Тактическое и оперативное планирование; составление бюджета и его распределение

	Показатели
	Шансы / Риски
Сильные стороны / Слабые стороны
	Затраты / Доход Расходы / Результаты

	Целевые
показатели
	Обеспечение деятельности Потенциал преимуществ (успеха)
	Экономичность
Прибыль
Рентабельность




43. Система организации службы маркетинга

Фирма должна разработать такую структуру службы маркетинга, которая в состоянии взять на себявсю маркетинговую работу, включая планирование.
Сегодня отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей.
Функциональная организация.
Самой распространенной схемой является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специалисты по маркетингу руководят разными видами (функциями) маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по маркетингу, который координирует их работу. 
Основным достоинством функциональной организации является простота управления. С другой стороны, по мере роста товарного ассортимента и рынков фирмы эта схема все больше и больше теряет свою эффективность. Становится все труднее разрабатывать особые планы для каждого отдельного рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в, целом. 
Организация по географическому принципу.
В компаниях, торгующих по всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает форму организации по географическому принципу.Один управляющий общенациональной службой сбыта, четыре управляющих региональными службами сбыта, 24 управляющих зональными службами сбыта и т.д.
Организация по товарному производству.
Фирмы с широкой товарной номенклатурой и/или разнообразием марочных товаров используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Организация по товарному производствуне заменяет функциональной организации, а является еще одним уровнем управления. Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются управляющие по товару, ответственные каждый за производство своего конкретного товара
Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях, когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются друг от друга и/или разновидностей этих товаров так много, что при функциональной организации маркетинга управлять всей этой номенклатурой уже не под силу.
У организации по товарному производству есть ряд преимуществ. Во-первых, управляющий по товару координирует весь комплекс маркетинга по этому изделию. Во-вторых, управляющий по товару может быстрее отдельных специалистов реагировать на возникающие на рынке проблемы. 

Организация по рыночному принципу.
Многие фирмы продают товары своего ассортимента на разных по своему характеру рынках. Использование организации по рыночному принципу желательно в тех случаях, когда у разных рынков разные покупательские привычки или разные товарные предпочтения.
Организация по товарно-рыночному принципу.
Перед фирмами, продающими множество разных товаров на множестве разных рынков, встает проблема: воспользоваться ли системой организации по товарному производству, требующей от управляющих по товарам знания сильно отличающихся друг от друга рынков, или применить у себя систему организации по рыночному принципу, при которой управляющие по работе с рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, приобретаемыми на их рынках.
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