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ВВЕДЕНИЕ
Рынок - сложное явление, он развивается по своим законам, и, кроме того, постоянно меняется во времени. Предпри​ниматель заинтересован в ограничении стихийности рыночных про​цессов, в том, чтобы рынок был упорядочен, а рыночные операции ба​зировались бы на определенных научных принципах, позволяющих оптимизировать затраты и планировать необходимую при​быль.

В начале XX века были разработаны основы управления рыночной деятельностью. Эта наука и отрасль прикладной деятельности получили название маркетинга. Маркетинг быстро завоевал прочные позиции во всем мире, где функционировала рыночная экономика. Основная масса предпринимателей и менеджеров считают, что маркетинг органически неотделим от бизнеса и незаменим в условиях конкуренции.

Маркетинг не противоречит стремлению к социальной справед​ливости, поскольку его основной принцип - ориентация на потреб​ности. Маркетинг уважает и защищает права потребителя. Современ​ный маркетинг (так называемый социально-этический) требует учиты​вать интересы всего общества. Одновременно маркетинг является системой защиты продавца и покупателя, государственного внимания и поощрения бизнеса.

Предлагаемое пособие исходит из тезиса, что знание основ мар​кетинга необходимо любому экономисту, менеджеру и предпринима​телю в какой бы области бизнеса они ни работали. Знание маркетинга полезно и государственным чиновникам, контролирующим экономи​ку. Пособие охватывает все основные проблемы маркетинга и подго​тавливает учащегося к практической деятельности в данной сфере. В пособии обобщен богатый опыт зарубежного и отечественного маркетинга,  использован широкий перечень научно-практической литературы,  а также собственные исследования авторов.

Цель настоящего пособия – ознакомление с теоретическими и практическими аспектами проведения маркетинговых работ, использование различных методов сбора маркетинговой информации, ее обработки и оценки  качества.

Усвоение учебной дисциплины «Маркетинг», ее практического применения возможно только при усвоении курсов таких экономических дисциплин как: экономическая теория, статистика, маркетинговое исследование, экономика предприятия, бизнес-планирование, бухгалтерский учет, финансы и кредит. А также при достаточном тренинге, который становится более эффективным с помощью настоящего пособия.

Структура пособия имеет определенную логику:

Во-первых, она отражает целесообразную последовательность изучения маркетинга; 

Во-вторых, по каждой осваиваемой теме маркетинга приводятся необходимые теоретические сведения и они подробно рассматриваются на примерах. Это расширяет рамки применения настоящего пособия. Его можно использовать не только для очного, но и для заочного и дистанционного обучения а также для экстерна.

В третьих,  все рассматриваемые примеры сопровождаются подробными выводами;

В четвертых – разработаны вопросы для семинарских занятий, и тестовые задания, которые помогают не только освоить необходимую информацию, но и проверить степень ее усвоения.

Учебное пособие предназначено для студентов средних специальных учебных заведений, обучающихся по специальности 0604 - «Банковское дело», 0601 - «Экономика и бухгалтерский учет», 0602  - «Менеджмент». Настоящее пособие также может быть полезно специалистам отделов маркетинга предприятий и фирм различных отраслей народного хозяйства, экономистам и предпринимателям.

РАЗДЕЛ 1. ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА 

Тема 1.1. Сущность, содержание и цели маркетинговой деятельности

Теория маркетинга была создана в Америке в 10-е - 20-е гг. ХХ в. Маркетинг возник как реакция на негативные проявления бурно раз​вивающегося "дикого" рынка. Создатели тео​рии, получившей, название маркетинга, исходили из тезиса, что чело​вечество не нашло лучшего механизма распределения, чем рынок. 

Маркетинг (от английского market - рынок) - система управленческой, регулирующей и исследовательской деятельности, направленной на эффективное, доведение товаров от сферы производства до сферы по​требления. 

Цель маркетинга - удовлетворение потребностей покупате​ля и за счет этого получение прибыли продавцом. Предприниматель, стремящийся увеличить свою прибыль, должен стимулировать спрос и привести производственно-сбытовую программу в соответствие с интересами потребителей.

Маркетинг вписывается в рыночный механизм, позволяя опти​мизировать взаимный поиск продавца и покупателя, стимулировать спрос, использовать в качестве регулятора рыночных процессов цену и другие рыночные инструменты, ориентировать производство на инте​ресы рынка. Тем самым маркетинг снижает степень стихийности раз​вития рынка. Он формирует систему изучения и прогнозирования рынка обеспечивая его ''прозрачность" и предсказуемость развития.

Современная концепция маркетинга заключается в ориентации предпринимателя на потребителя. Производить и продавать все, что пользуется спросом и может быть продано, - вот главный принцип марке​тинга.

Маркетинговая деятельность может быть представлена в форме постоянно возобновляющегося маркетингового цикла. 
Любая марке​тинговая деятельность начинается с информационно-аналитического исследования, на основе которого осуществляется стратегическое и те​кущее планирование, разрабатывается программа создания и вывода на рынок нового товара, формируются каналы движения товара от производителя до потребителя с участием торговых посредников (дистрибьюторов), организуется рекламная кампания и осуществляют​ся другие действия по продвижению товара на рынок, наконец, на за​ключительном этапе, оценивается эффективность маркетинговых ме​роприятий (рис.1).

Существует отраслевая дифференциация маркетинга, которая, сохраняя единство его целей и принципов, позволяет решать специфи​ческие задачи, присущие каждой отрасли экономики и сфере социаль​ной жизни. Естественно, сказываются особенности продукта, созда​ваемого в отрасли, и форм его потребления.
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Рисунок 1. Этапы маркетингового цикла.

Можно назвать следующие отраслевые виды маркетинга:

• производственный маркетинг (в том числе промышленный, строительный, аграрный), главными целями которого яв​ляются: поиск рынка сбыта, оценка его емкости, обосно​вание производственно-инвестиционной программы, раз​работка нового продукта, соответствующего по своим качественным признакам требованиям потребителей, самосертификация и оценка конкурентоспособности про​дукта;

• торгово-сбытовой маркетинг, к главным целям которого относятся: дистрибьюция и формирование канала това​родвижения, организация сбыта и продажи товаров, пе​ремещение и складирование товаров (логистика), изуче​ние и прогнозирование покупательского спроса, создание системы торгового и послеторгового сервиса;

• маркетинг сферы услуг, где сочетаются цели производ​ственного и торгового маркетинга (поскольку производ​ство, продажа и потребление услуг концентрируются во времени и в пространстве), но в то же время имеется своя специфика (нематериальность услуг, неспособность услуг к хранению и т.п.);

• маркетинг интеллектуального продукта (в том числе мар​кетинг информационного продукта и информационных технологий), когда продукт может иметь нематериальную форму и используются особые формы его реализации и сервиса;

• международный маркетинг, предметом которого является внешнеэкономическая деятельность;

• маркетинг финансово-кредитного продукта и страхового дела, а также маркетинг ценных бумаг, продуктом кото​рого являются различные формы биржевой и финансовой деятельности.

Кроме того, существует маркетинг некоторых специфических рынков, в частности рынка труда и рынка образования, банковского рынка. Приемы и ме​тоды маркетинга распространяются и на нерыночные сферы, напри​мер политическую жизнь, социальные отношения, искусство и культу​ру и т.п.

Различаются три уровня маркетинга. 

Первый - микромаркетинг, т.е. рыночная деятельность отдельного предприятия (фирмы, компа​нии), в том числе внутренний маркетинг - организация деятельности персонала собственной маркетинговой службы и внешний маркетинг - доведение товара до потребителя, организация связей с клиентами и торговыми посредниками, изучение рынка; 

второй - макромаркетинг, т.е. участие государственных учреждений, отраслевых и региональных структур в управленческой, регулирующей и исследовательской дея​тельности в рыночной сфере; 

третий - глобальный, или международный, маркетинг - деятельность на внешнем, мировом рынке, внешняя торговля (особая форма - мегамаркетинг, т.е. деятельность транс​национальных компаний по проникновению на рынок какой-либо страны).

Цели маркетинга, его роль в бизнесе

Общая цель маркетинга заключается в том, чтобы обеспечить удовлетворение спроса потребителей, предъявляемого на рынке, и за счет этого получить максимально возможную прибыль. 

К глобальным целям маркетинга как составной части рыночного меха​низма относятся следующие требования:

· сделать рынок упорядоченным (подчиняющимся опреде​ленным правилам), "прозрачным" (позволяющим оцени​вать его состояние, параметры и тенденции развития) и предсказуемым (обеспечивающим возможность прогнози​ровать его изменения);

· ограничить стихийность рынка путем регулирования неко​торых рыночных процессов;

· сделать конкуренцию упорядоченной, подчиняющейся определенным ограничениям, исключить возможность не​добросовестной конкуренции;

· подчинить производство и торговлю требованиям рынка, т.е. интересам потребителя;

· разработать и внедрить в рыночную деятельность принци​пы научно обоснованной технологии товародвижения и распределения (дистрибьюции);

· обеспечить высокую эффективность рекламной и другой маркетинговой деятельности по влиянию на рынок и фор​мированию привлекательного образа товара в представле​нии потенциальных и фактических покупателей.

Каждая фирма, выступая на рынке, разрабатывает свою систему целей (древо целей), которая закладывается в основу маркетинговой стратегии. Выделяются конечные цели (обычно это или захват некото​рой доли рынка, или сбыт какого-то объема товара, или получение определенной суммы прибыли), а также промежуточные цели. Дости​жение первых (как, вероятно, заметил читатель, связанных между со​бой) обусловливает развитие фирмы, ее коммерческий успех, место, которое она займет на рынке. Вторые - представляют собой средства, обеспечивающие возможность осуществления конечных целей.

Маркетинг - активная форма предпринимательской деятель​ности. Конечно, маркетинг предполагает, что предприниматель дол​жен поступиться частицей своего рыночного суверенитета, но он сни​жает уровень риска, позволяет использовать коллективно накоплен​ный опыт и, в конечном счете, дает определенные гарантии успеха.

Роль маркетинга в бизнесе показана на рис. 2.
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Рисунок 2. Место маркетинга в рыночных взаимоотношениях "предприниматель - клиент"

Роль маркетинга в бизнесе определяется тем, что маркетинг рас​крывает потенциальные возможности производства и сбыта товара, разрабатывает оптимальную товарную политику, определяет направ​ления конкурентной борьбы и завоевания рынка, предлагает набор ин​струментов для стимулирования спроса, создает эффективную систему товародвижения, позволяет изучить и спрогнозировать состояние и развитие рынка. Маркетинг ставит взаимо​отношения производителя и потребителя на научную основу, играя роль звена, соединяющего предпринимателя и потребителя. В этом взаимоотношении обе стороны получают выгоду: предприниматель - прибыль, потребитель - товар, посредством которого он удовлетворя​ет свою потребность.

Маркетинг - наука, изучающая, какие товары и в каком количестве следует производить, как выгоднее и быстрее сбыть (продать) товар с меньшим риском, опти​мальными затратами и максимально возможной прибылью.

Однако роль маркетинга в конкретном бизнесе и отношение к нему предпринимателя в немалой степени зависят оттого, на каком рынке выступает предприятие. (Например, на рынке продавца, где предложение отстает от спроса и производитель осуществляет диктат над потребителем, предприниматель заинтересован в маркетинге зна​чительно меньше, чем на рынке покупателя, где предложение опережа​ет спрос и продавец ищет покупателя).

Вопросы для самопроверки

1. Что такое маркетинг?

2. Чем отличается маркетинг от коммерческих усилий по сбыту товаров?

3. Какие основные цели преследует маркетинговая концепция управления организацией?

4. Каковы основные принципы маркетингового подхода к управлению организацией?

5. Почему в последнее время маркетинг стали применять многие некоммерческие организации? Поясните на конкретном примере.

6. Назовите объекты и субъекты маркетинга.

Тема 1.2 Функции маркетинга

Маркетинг осу​ществляет определенный набор функций, которые позволяют фирме выполнять полный цикл маркетинговой деятельности. Функции мар​кетинга группируются по пяти блокам (рис. 3).
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Рисунок 3 Блок-схема функций маркетинга.

Блок 1. Планово-исследовательские, контрольные и организационные функции: 

1.1 - маркетинговое исследование (сбор и анализ ин​формации) прогнозирование рынка); 

1.2 - разработка маркетинговой стратегии; 

1.3 - составление плана и бюджета маркетинга, разработка оперативной программы маркетинговых мероприятий; 

1.4 - маркетин​говый контроллинг; 

1.5 - организация маркетинга.

Блок 2. Функции формирования рынка и ценообразования: 

2.1 -поиск и раздел рынка сбыта; 

2.2 - сегментация рынка; 

2.3 - разработка нового товара или модернизация старого; 

2.4 - тестирование рынка, самосертификация товаров; 

2.5 - разработка ЖЦТ; 

2.6 - разработка и осуществление ценовой стратегии маркетинга; 

2.7 - разработка и за​щита марки товара.

Блок 3. Функции регулирования рынка: 

3.1 - стимулирование спроса и предложения; 

3.2 - регулирование товарных запасов; 

3.3 - ре​гулирование цен.

Блок 4. Функции товародвижения и дистрибьюции:: 

4.1 - выбор дистрибьюторов (торговых посредников), формирование и эксплуата​ция каналов товародвижения; 

4.2 - организация сбыта и продажи то​варов; 

4.3 - управление перемещением и складированием товаров (логистика); 

4.4 - научная организация торгового процесса; 

4.5 - орга​низация франчайзинга, лизинга и факторинга.

Блок 5. Функции управления продвижением товаров: 

5.1 - орга​низация рекламной деятельности; 

5.2 - организация каналов маркетин​говых коммуникаций; 

5.3 - организация конкурентной борьбы; 

5.4 -научная организация сервиса.

Таким образом, можно сформулировать функциональное опре​деление маркетинга, которое складывается из управленческой деятель​ности, процессов регулирования некоторых рыночных процессов и из​учения рынка. 
Маркетинг - система управления рыночной деятель​ностью, регулирования рыночных процессов и изучения рынка.

Важная роль в маркетинге принадлежит государственной дея​тельности и общественным формам воздействия. Государство высту​пает гарантом прав участников рыночного процесса, осуществляет ар​битраж и судебную защиту, издает законы и другие акты, касающиеся рыночной деятельности, занимается макрорегулированием некоторых рыночных процессов, контролирует качество товаров и соблюдение правил торговли, обеспечивает экологическую защиту и т.д.

Потребители могут объединиться в общества защиты собствен​ных прав. Это движение, получившее название консьюмеризма (от английского consumer - потребитель), обладает значительным влиянием. Его должно поддерживать государство (еще в 1985 г. ООН приняла резо​люцию о защите интересов потребителей). 

В России действуют «Закон о защите прав потребителей» и другие акты, поддерживающие консьюмеристское движение. Формы его деятельности разнообразны: юридиче​ская защита потребителей, консультации, публикации о случаях нару​шений потребительских прав, независимая сертификация товаров, пикетирование магазинов и т.д. 

Консьюмеризм - организованное движение населения, поддерживаемое государством, в защиту и за расширение прав потребителей.

Широкий набор функций маркетинга, (сложных и трудоемких) предъявляет серьезные требова​ния к организации маркетинговой службы. Анализ деятельности ряда зарубежных фирм доказывает, что встречающиеся неудачи на рынке в значительной мере обусловлены слабой организацией маркетинговых служб, отсутствием информационно-аналитической системы марке​тингового исследования.

Маркетинговая служба - административно-управленческое подразделение фирмы, выполняющее полный или ограниченный набор маркетинговых функций.

В основе деятельности маркетинговой службы лежат следующие требования: 

· научность, т.е. соблюдение требований теории маркетинга и теории менеджмента;

· мобильность, т.е. неотложное выполнение при​нятых решений; 

· гибкость, т.е. способность оперативно менять тактику и стратегию маркетинга в соответствии с изменениями рыночной си​туации; 

· маневренность, т.е. умение адекватно реагировать на неопре​деленность внешней среды, адаптироваться к изменчивости условий и действию случайных факторов, находить слабые места конкурентов, перераспределять собственные ресурсы, определять приоритеты и т.п.; 

· настойчивость, т.е. неуклонное проведение в жизнь намеченных пла​нов, доведение до конца начатых переговоров, умение отстаивать свою позицию; 

· демократичность, т.е. сочетание дружеских благо​склонных отношений между начальником и подчиненными с жесткой требовательностью, воспитание чувства лояльности к "своему" пред​приятию; 

· исполнительская дисциплина, т.е. обязанность выполнять намеченную программу в установленные сроки.

Численность и состав маркетинговой службы, набор ее функций и степень автономности во многом зависят от типа и размера фирмы, ее специализации. Крупные предприятия, с широким ассортиментом продукции, многочисленными связями с поставщиками, торговыми посредниками и клиентами, финансовыми учреждениями и т.д. не мо​гут обойтись без крупной, глубоко структурированной и иерархически построенной, маркетинговой службы. Средние предприятия создают более скромную по численности, но тоже достаточно жестко структу​рированную службу (хотя и допускают совмещение функций). Малые фирмы редко создают самостоятельную маркетинговую службу, обычно эти обязанности возлагаются на кого-либо из работников по совместительству. Зарубежный опыт подсказывает целесообразность объединения малых фирм в ассоциации, которые могли бы брать на себя и выполнение маркетинговых функций.

Однако не всегда даже крупным фирмам выгодно выполнять полный цикл маркетинговой деятельности, особенно разработку стра​тегии и выполнение маркетинговых исследований, а также проведение рекламной кампании, требующих использования особо квалифицированных специалистов, значительных затрат, специального оборудова​ния и т.п. В зарубежном маркетинге широко распространена практика обращения к специализированным маркетинговым, консалтинговым и рекламным фирмам, работающим на коммерческой основе. Кроме то​го, необходимую им макроинформацию о рынке маркетинговые служ​бы могут приобретать у некоторых государственных органов ( в част​ности у Госкомстата) и научных организаций.

Структурно маркетинговые подразделения создаются по одному из двух принципов: матричному или функциональному (иногда в их комбинации). 

Матричный - заключается в создании подразделений маркетинга по одному из трех признаков (или их комбинации): 

· геогра​фическому, когда каждое подразделение осуществляет полный марке​тинговый цикл в одном или нескольких регионах (географических зо​нах); 

· рыночному, когда каждое из подразделений ведет работу среди определенных групп потребителей; 

· товарному, когда каждое подразде​ление занимается доведением до потребителя одного определенного товара.

На рис. 4 показан пример матричной схемы организации мар​кетинга.
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Рисунок 4 Матричная комбинированная схема организации маркетинга

Организация маркетинга по функциональному признаку прояв​ляется в создании единой службы маркетинга, каждое из подразделений которой отвечает за осуществление одной или нескольких функций маркетинга (рис. 5).
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Рисунок 5. Функциональная схема организации маркетинга

Во главе службы маркетинга стоит ответственный руководитель (вице-президент фирмы по маркетингу, маркетинг-директор и т.п.), который координирует деятельность подразделений службы марке​тинга между собой и другими службами фирмы, утверждает план и бюджет маркетинга, дает задания сотрудникам и контролирует их дея​тельность.

Хотя строгих стандартов организации маркетинга не существу​ет, структуры маркетинговой службы бывают двух типов: жесткие (механистические) и мягкие (организмические). 

Круг обязанностей ра​ботников структуры жесткого типа четко определен контрактом, в мягких структурах обязанности работников определяются примерно и подчинены обстоятельствам.
                 Комплекс маркетинга.
Существует много определений маркетинга. По нашему мнению наиболее точно его характеризует принятое Американской ассоциацией маркетинга (AMA):

Маркетинг - это процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций.

Можно выделить в этом определении четыре компонента:

· действие менеджмента (предвидение, определение целей и планирование, удовлетворение спроса);

· совокупность управляемых элементов маркетинговой деятельности (продукт (замысел), цена, распределение (реализация) и продвижение);

· объекты, при помощи которых удовлетворяется спрос, и достигаются цели (товары, услуги, идеи, организации, люди, территории);

· метод удовлетворения спроса (обмен, т.е. торговля).

Таким образом, кратко можно выразить предыдущее определение так: “Маркетинг - управление удовлетворением спроса путем торговли”.

Все факторы, влияющие на маркетинг, делятся на контролируемые и неконтролируемые.

Контролируемые факторы, определяемые высшим руководством фирмы:

Неконтролируемые факторы:

· потребители (характеристики, межличностное влияние, процесс принятия решений, организации);

· независимые средства маркетинговой информации (печать, телевидение, радио и др.);

· технология (достижения, ограничения по ресурсам);

· конкуренция (структура, стратегия маркетинга конкурентов, взаимоотношения в каналах сбыта и т.д.);

· экономическая обстановка (темпы роста, издержки, уровень инфляции, безработица);

· законодательство;

· политическая обстановка.

Основные элементы комплекса маркетинга:

· товар (характеристики объекта, выводимого на рынок);

· цена (отражает коммерческое взаимодействие производителя, конкурентов, покупателя товара);

· продвижение (отражает взаимоотношения производителя и покупателей);

· распределение (товародвижение) (процессы передачи собственности на товар).

Процесс управления маркетингом включает четыре этапа:

1. Анализ рыночных возможностей.

1.1. Маркетинговые исследования и информация.

1.2. Маркетинговая среда.

1.3. Рынки потребителей.

2. Отбор целевых рынков.

2.1. Измерение спроса.

2.2. Сегментирование рынка и позиционирование товара на рынке.

3. Разработка комплекса маркетинга.

3.1. Разработка товара.

3.2. Ценообразование.

3.3. Методы товародвижения.

3.4. Продвижение товара.

4. Стратегия, планирование и контроль маркетинговых мероприятий.

Тесты для проверки степени усвоения темы: «Сущность и цели маркетинга. Организация маркетинга».

1. Какое из определений маркетинга правильное? 

а) государственное управление производством и торговлей; 

б) финансовый и экономический потенциал фирмы; 

в) деятельность, направленная на удовлетворение потребности.

2. Что такое консьюмеризм?

а) общественное движение в защиту прав потребителей; 

б) государственные органы контроля за качеством товаров; 

г) совокупность потребителей.

3. Входит ли в функции маркетинга (да, нет):

а) борьба с инфляцией;

б) разработка демографической политики; 

в) реклама ?

4. В чем сущность концепции маркетинга? 

а) в ориентации на нужды и требования производства; 

б) в ориентации на указания государственных органов; 

в) в ориентации на требования рынка, т.е. нужды потребителя.

5. Матричный принцип организации маркетинга заключается:

а) в использовании математических матриц; 

б) в построении подразделений маркетинга по ряду признаков; 

в) в применений стратегических матриц маркетинга.

6. Какова главная цель производственного маркетинга? 

а) обоснование производственно-инновационной программы и разработка нового продукта с учетом емкости рынка; 

б) создание технологического проекта нового товара; 

в) обеспечение сохранности товаров на фабричном складе.

7. В чем Вы видите роль маркетинга в бизнесе? 

а) в должности вице-президента по маркетингу; 

б) в упорядочении рыночных отношений, снижении уровня стихийности рынка, обеспечении его "прозрачности" и предсказуемости; 

в) в подчинении торговли интересам производства.

8. Что такое микромаркетинг? 

а) маркетинг в малом бизнесе; 

б) отдельное подразделение маркетинговой службы; 

в) маркетинговая деятельность отдельной фирмы.

9. В чем заключается роль государства в маркетинге? 

а) в существовании государственных предприятий; 

б) в централизованном планировании экономики; 

в) в издании законов, упорядочивающих и регулирующих рыночные отношения, в гарантиях прав продавцов и покупателей. 

10 Что собой представляет маркетинговая фирма? 

а) фирма, которая на коммерческих основах выполняет для любого предприятия маркетинговые исследования и т.д.; 

б) фирма, функционирующая на принципах маркетинга; 

в) фирма, имеющая в своем составе маркетинговую службу.
Вопросы для самопроверки

1. Каковы основные задачи и функции маркетинга?

2. В чем сущность аналитической функции маркетинга?

3. Что необходимо для реализации аналитической функции маркетинга?

4. Охарактеризуйте роль плановой функции маркетинга

5. каково значение коммуникационной функции маркетинга?

6. Что включает в себя понятие «комплексность маркетинга?
Тема 1.3. Организация маркетинговой деятельности
Возникновение и развитие концепций маркетинга и их характеристика.

Концепция (от лат. conceptio - восприятие) - система взглядов на какое-нибудь явление, общий замысел.

Концепция маркетинга - это задачи, которые необходимо решить предприятию для достижения желаемого уровня сбыта на разных рынках, принципы и методы их решения.

Любая деятельность в сфере маркетинга должна осуществляться в рамках какой-то единой концепции.

В настоящее время известно пять основных концепций маркетинговой деятельности. Они возникли в различные периоды развития мировой экономики как ответ на экономические, политические и социальные изменения, происшедшие в конце 19 и в 20 веках.

1. Исторически первой была разработана концепция совершенствования производства.

Основана на утверждении, что потребители будут покупать товары, которые широко распространены и доступны по цене, следовательно, предприятие (руководство) должно направить свои усилия на совершенствование производства и системы распределения.

Целесообразно применять:

• когда спрос на товар превышает предложение (рынок продавца). В этом случае надо найти способ увеличить объем производства;

• когда себестоимость товара высока. В этом случае ее надо снизить, для чего требуется совершенствование производства. Эта концепция равнодушна к потребителям. Применима в настоящее время в производстве стандартизированных товаров (сахар, спички, патроны к автоматическому оружию) и сырьевых продуктов (нефть, газ, металлы в слитках). Этой концепции придерживались и продолжает придерживаться значительная часть российских предприятий, что и является одной из причин бедственного положения многих из них.

2. Концепция совершенствования товара (продуктовая концепция) Основана на том предположении, что потребители предпочтут товары наивысшего качества, с наилучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками, следовательно, предприятие (руководство) должно направить свои усилия на постоянное совершенствование товара. Следует помнить, что потребителям нужен не данный продукт, а решение его проблем с помощью продукта. Практика показывает, что даже усовершенствованный продукт не найдет на рынке спроса, если производитель не позаботится сделать его более привлекательным с помощью дизайна, упаковки и цены, если не организует товародвижение по удобным каналам распределения, не привлечет внимание тех, кому нужен данный продукт, и не убедит этих людей в превосходных качествах этого продукта.

Например, покупатели ищут средство избавления от мышей, но необязательно с помощью замечательной мышеловки из нержавеющей стали. Решением проблемы может стать какой-либо химический препарат. Концепция совершенствования товара может привести к "маркетинговой близорукости", так как упускает из вида нужды потребителей. Например, следование этой концепции стало одной из причин длительного бедственного положения Санкт-Петербургского объединения "Кировский завод".

3. Концепция интенсификации коммерческих усилий (концепция продажи). В настоящее время этот подход используют многие производители. Основана на том положении, что потребители не будут покупать товары фирмы в достаточном количестве, если она не предпримет достаточных усилий для увеличения сбыта и стимулирования продаж. Применение этой концепции требует от предприятия, производящего продукт, некоторого нажима на покупателя.

Эту концепцию обычно используют применительно к товарам, которые покупатель в обычных условиях приобретать не собирается: лотерейные билеты, энциклопедии, могильные участки (то есть товары пассивного спроса).

Применяют эту концепцию и в сфере некоммерческой деятельности. 

Например, политические партии усиленно навязывают избирателям своего кандидата как наиболее подходящего именно на эту выборную должность. Агрессивно используют эту концепцию и применительно к товарам повседневного спроса, о приобретении которых покупатель долго не раздумывает. Используется агрессивная и назойливая реклама (прокладки, памперсы, бульонные кубики). В этих отраслях деятельности разработаны и доведены до совершенства различные приемы выявления потенциальных покупателей и "жесткой" продажи им товара. Практикуют "жесткую" продажу и в отношении других товаров, таких, как автомобили, едва покупатель появляется у прилавка или входит в демонстрационный зал, продавец мгновенно начинает "психологическую обработку". Если клиенту понравилась вещь, то ему могут сказать, что она последняя или, что ее собирается купить другой - поэтому решать надо, не откладывая. Если покупателя не устраивает цена, продавец предлагает переговорить с владельцем и добиться особой скидки. Цель всего этого - "завести клиента" и заставить его купить товар как можно скорее. Таким образом, объектом внимания является продукт предприятия, на реализацию которого направляются главные усилия. Долгосрочные результаты деятельности предприятия, руководствующегося только этой концепцией, часто бывают неблагоприятными.

4. Концепция маркетинга - современный подход к предпринимательской деятельности,    характерный   для    постиндустриального   периода экономического развития общества. Означает ориентацию на нужды и потребности клиентов, подкрепленную комплексными усилиями маркетинга, Основная цель - достижение потребительской удовлетворенности, следовательно, для достижения целей организации ей необходимо:

· определить нужды и потребности целевых рынков;

· обеспечить их удовлетворение  более эффективными  и  более продуктивными способами, чем это делают конкуренты. Т. Левит следующим образом разграничивает концепцию продаж и концепцию маркетинга;

· коммерческие усилия по сбыту - это забота о нуждах продавца, то есть о превращении его товара в наличные деньги;

· маркетинг - это забота об удовлетворении нужд клиента посредством товаров и факторов, связанных с созданием, поставкой и потреблением товара, что и вознаграждается прибылью. Концепция маркетинга отражает приверженность теории суверенитета потребителей: организация производит то, что необходимо потребителю, и получает прибыль за счет максимального удовлетворения его нужд. Концепцию маркетинга используют многие успешные на рынке фирмы, такие как "Макдональдс", известные автомобильные фирмы и концерны, "Проктер энд Гэмбл" и другие.

5. Концепция социально - этичного маркетинга.
Порождена сомнениями относительно соответствия концепции чистого маркетинга нашему времени с его проблемами в области защиты окружающей среды, нехваткой ресурсов, быстрым ростом населения и состоянием его здоровья. Эта концепция требует от предприятия увязки в рамках политики маркетинга 3-х факторов:

· удовлетворение потребностей покупателей;

· улучшение общего благосостояния людей;

· учет интересов общества в целом.

Фирму   "Кока-Кола"   считают   высокоэффективной   корпорацией, производящей, как казалось раньше, прекрасные безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей. Но в настоящее время организации защиты интересов потребителей предъявляют ей обвинения в том, что этот напиток обладает повышенным содержанием сахара и кофеина, вредных для здоровья.

Применяя концепцию социально-этичного маркетинга, предприятие уже при разработке нового товара или услуги должно действовать с учетом долговременного блага потребителей и общества.

Рассмотрев существующие на современном рынке концепции маркетинга можно сделать вполне обоснованный вывод, что главная задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогло организации в достижении стоящих перед ней целей, то есть управление маркетингом - это управление спросом

Современный маркетинг есть вся хозяйственная деятельность предприятия, направленная на производство продукции, пользующейся спросом или же приведение всех ресурсов предприятия в соответствии с требованиями и возможностями рынка для получения прибыли.

Процесс маркетинга начинается с изучения Потребителя и выявления его потребностей, а завершается приобретением продукции и удовлетворением его выявленных потребностей. С помощью научно-технических исследований и благодаря изучению рынка эти обобщенные потребности превращаются в возможность реализации продукции.

План маркетинга является основополагающим документом, который устанавливает конкретно кто, что, когда, где и каким образом делает и за что несет ответственность? Им предусматривается и все виды взаимодействия между структурными подразделениями предприятия с целью соблюдения графика производства продукции.

План в маркетинге отнюдь не "догма": он руководство к действию. Отказ же от нереальных или недостаточно умело поставленных целей свидетельствует не о бездарности руководства, а, наоборот, о его зрелости и высокой ответственности за свое дело.

В чем же существо маркетинга?  Его ключевым аспектом является образ мышления. Он предполагает, что при принятии маркетинговых решений менеджер должен смотреть на все глазами потребителя. Следовательно, эти решения должны быть такими, в которых потребитель нуждается и которых он хочет.

Задания для семинарского занятия по теме «Концепции маркетинга».

1. В чем существо маркетинга. Дайте несколько определений маркетинга.

2. Когда возник маркетинг? Опишите причины его возникновения.

3. Какие стадии исторического развития маркетинга Вам известны? Опишите их.

4. Что из себя представляет концепция маркетинга?

5. В чем отличия предприятий, ориентированных на производство от предприятий, ориентированных на маркетинг?

6. Каковы принципы маркетинга.

7. Каковы функции маркетинга

Семинарское занятие по теме: «Обоснование выбора оптимальной для предприятия концепции маркетинга в исследуемой ситуации».

Вариант 1. В последние годы американская автомобильная промышленность потеряла значительную долю рынка - по отношению к европейским и японским моделям, из-за применения какой концепции маркетинга это произошло?

К какой концепции американским предприятиям следует перейти, чтобы попытаться исправить положение и почему?

Попытаться обосновать свой ответ.

Вариант 2. На предприятии автоматизируется большая часть производства для того, чтобы благодаря модернизации технологического процесса, снизить себестоимость продукции, снизить цену и завоевать большую долю рынка.

О какой концепции маркетинга идет речь?

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 3. Какую  концепцию  маркетинга  используют  фирмы,  если  они придерживаются следующих девизов:

a) мы производим автомобили, которые предлагаем по доступным ценам,

b) мы предлагаем часы, которые получили золотые медали на Лейпцигской ярмарке,

c) мы не только продаем автомобили по каталогам, но и доставляем их к месту требования покупателя. 

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 4. Какие концепции маркетинга необходимо применить предприятию, если оно будет использовать следующие идеи в своих рекламных текстах:

a) «отыщите потребности покупателя и удовлетворите их»,

b) «производите то, что Вы можете продать вместо того,

c) чтобы пытаться продать то, что Вы можете произвести».

Подробно обосновать сделанный вами выбор. 

Вариант 5. Какую концепцию маркетинга используют предприятия, если они  придерживаются следующих девизов:

a) "мы производим автомобили, которые предлагаем по доступным ценам",

b) "мы не испытываем чувства удовлетворения, пока его не испытаете вы, приобретая автомобиль нашей фирмы",

c) "мы предоставляем нашим клиентам надежду и шанс. 

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 6. Какую концепцию маркетинга используют предприятия, если они придерживаются следующих девизов (или текстов рекламных посланий):

a) «блинная мука оптом и в розницу от производителя»,

b) «производим бытовую технику наивысшего качества»,

c) «наша продукция - это уникальное сочетание цены и качества!» 

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 7. Какую концепцию маркетинга используют предприятия, разработавшие следующие рекламные тексты:

a) «не думай о цене, покупая машину, ведь ты доверяешь ей свою жизнь!»,

b) «мы удовлетворим требования даже самых капризных покупателей!»,

c) «в наших кухнях предусмотрено все! Жить нужно с комфортом!». 

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 8. Предприятие в соответствии со своими целями стремится к освоению новых видов товара по возможно низким ценам.

Какую концепцию маркетинга и почему предприятию лучше всего использовать для достижения своей цели?

Подробно обосновать сделанный вами выбор.

Вариант 9. В течение последних 5 лет европейские производители аудио- и видеоаппаратуры существенно уменьшили свою долю на рынке, проиграв восточным производителям (Япония, Южная Корея) в величине затрат на производство.

Какую концепцию маркетинга и почему им следует применить, чтобы попытаться исправить положение

Подробно обосновать свой выбор.

Вариант 10. Датская фирма Бэнг энд Олуфсон, производящая высококачественную аудио- и видеоаппаратуру, продает свою продукцию только в своих фирменных магазинах по очень высоким ценам. 

Какой концепции маркетинга придерживаться фирме? 

Подробно обосновать свой выбор

Вариант 11. Какую   концепцию  маркетинга  используют  фирмы,  если  они придерживаются следующих девизов и разрабатывают такие рекламные тексты:

a) мы   производим   нашу   продукцию   только   из   натурального высококачественного сырья,

b) «наш ассортимент поразит Ваше воображение!»,

c) «в нашей фирме Вы можете не только приобрести качественную продукцию, но и выиграть романтическое путешествие!». 

Подробно обосновать свой выбор

Вариант 12. Какую концепцию маркетинга используют фирмы, если они разрабатывают следующие тексты рекламных объявлений:

a) «мы предлагаем продукцию из высококачественного сырья, которая не вредит здоровью и окружающей среде!»,

b) «мы предоставляем нашим клиентам комфорт и стиль!»,

c) «наши цены приятно удивят Вас». 

Подробно обосновать свой выбор

Вариант 13. К какой концепции маркетинга Вы отнесете фирмы, каждая из которых использует следующие идеи в своих рекламных объявлениях

a) «мы предлагаем белье, которое производим на заказ по умеренным ценам»,

b) «мы предлагаем дубленки, которые ежегодно пользуются большим спросом у молодежи»,

c) «мы предлагаем высококачественные молочные продукты, обладающие целебными свойствами».

Подробно обосновать свой выбор                                                

Вариант 14. Какую концепцию маркетинга целесообразно использовать фирме, если она использует в своих рекламных текстах следующие идеи:

а) «Вы любите вкусно есть, но не любите готовить? Мы решим вашу проблему: приготовим блюда на любой вкус по разумным ценам и доставим к Вам  домой»,

b) «Вы устали стирать по выходным? Вызывайте нас, и мы избавим Вас от этой заботы: приедем за бельем, чисто и бережно его выстираем, выгладим и привезем в удобное для Вас время»,

c) «качество, надежность, доступность - три «кита», на которых стоит наша фирма» 

Подробно обосновать свой выбор

Вариант 15. Какую  концепцию  маркетинга  используют  фирмы,  если  они придерживаются следующих идей в своих рекламных текстах:

a) «свою удобную мягкую мебель мы доставляем в указанное покупателем место немедленно. Наши цены приятно удивят Вас!»,

b) «мы не только продаем высококачественную бытовую технику по каталогам, но и доставляем ее в указанное покупателем место немедленно»,

c) «наша мебель - это то, что устроит именно Вас! Комфорт, стиль, долговечность - девиз нашей фирмы». 

Подробно обосновать свой выбор

Тесты для проверки степени усвоенности материала по теме «Концепции маркетинга».

1. Концепция маркетинга это:

а). философия маркетинга

б). виды деятельности предприятия;

в). Цели деятельности предприятия.

2. В чем существо маркетинга? 

а). Это - образ мышления. 

б). Это когда менеджер смотрит на все глазами потребителя. 

в). Когда все решения менеджера такие, в которых потребитель нуждается и которые потребитель желает.

3. Универсальная формула для организации работы отдела маркетинга:

а). Существует

б). Не существует

в). Много всяких разных формул в маркетинге.

4). Существует единая схема для построения системы маркетинга на предприятии?

а). Да, существует

б). Нет, не существует

в). Много всяких схем построения системы маркетинга на предприятии.

5. План маркетинга это:

а). Основополагающий документом предприятия, который устанавливает конкретно кто, что, когда, где и каким образом делает и за что несет ответственность. 

б). Планом маркетинга предусматривается и все виды взаимодействия между структурными подразделениями предприятия с целью соблюдения графика производства продукции.

в). Планом маркетинга не предусматриваются и все виды взаимодействия между структурными подразделениями предприятия.

Вопросы для самопроверки

1. Назовите основные задачи маркетинговой службы.
2. Какие основные требования предъявляются к построению маркетинговых служб?

3. Охарактеризуйте особенности организационной структуры маркетинговой службы, построенной по функциональному, региональному (географическому) принципам. В чем их различие?

4. Чем определяется выбор той или иной структуры управления маркетингом?

5. Всегда ли фирме выгодно иметь собственное маркетинговое подразделение?
РАЗДЕЛ 2.МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ.
Тема 2.1. Цели, задачи и структура маркетинговых исследований

Маркетинговые исследования служат основой маркетинга, создают научно и практически обоснованную базу для принятия квалифицированных управленческих решений.

Маркетинговые исследования включают:

· Исследования внешней маркетинговой среды;

· Исследования внутренней среды фирмы, позволяющей оценить ее производственно-сбытовые возможности;

· Исследования мотиваций потребителей.

Такие исследования позволяют фирме, строящей свою работу на принципах маркетинга выбрать оптимальный рынок сбыта, осуществить планирование своей деятельности а также прогнозировать развитие рыночной ситуации и разрабатывать меры воздействия на рынок, что позволяет оптимизировать предпринимательскую деятельность.

Информационное обеспечение маркетинговых исследований.
Маркетинговые исследования – сбор, отображение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности, представляют собой функцию, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга.

Задача маркетинговый исследований состоит в том, чтобы оценить информационные потребности и представить участникам рынка информацию: точную, надежную, обоснованную, современную и относящуюся к делу.

Цели маркетинговых исследований вытекают из выявленных проблем (SWOT-анализ). Достижение этих целей позволяет получить информацию, необходимую для решения обнаруженных проблем. Список целей, согласованных с менеджером, включает обычно несколько позиций. Цели должны быть ясно и четко сформулированы, достаточно детализированы, должна существовать возможность их измерения и оценки уровня их достижения.

При постановке целей маркетинговых исследований задается прежде всего вопрос – «Какая информация необходима для решения данной проблемы?».

Исходя из этого, маркетинговые исследования могут носить следующий характер:

· Разведочный, т.е. направленный на сбор предварительной информации, предназначенной для более точного определения проблем и проверки гипотез;

· Описательный (дескриптивный), т.е. заключаться в простом описании тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации;

· Каузальный, т.е. быть направлен на обоснование гипотез, определяющих содержание выявленных причинно-следственных связей.

Различают маркетинговые исследования для выявления (уточнения) проблемы и для ее решения.
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Рисунок 6. Классификация маркетинговых исследований
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 Система маркетинговой информации.
1. Система маркетинговой информации - постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации для использования ее управляющими с целью совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за исполнением маркетинговых мероприятий.

Руководители и специалисты по маркетингу испытывают потребность в специфической информации и специфических методах ее получения. Для удовлетворения этой потребности существует маркетинговая информационная систма (МИС), которая представляет собой способ продумывания решений по поиску необходимой менеджерам маркетинговой информации. МИС – это концептуальная система, помогающая решать задачи как маркетинга, так  стратегического планирования

Функции МИС:

· Превращает данные, полученные из внутренних и внешних источников, в информацию, необходимую руководителям и специалистам маркетинговх служб;

· Распределяет информацию среди руководителей и специалистов маркетинговых служ, принимающих соотвествующие решения;

· Поставляет нужную информацию руководителям других служб (производственных, НИОКР и т.п.), взаимодействуя с другими автоматизированными системами организации.

МИС содержит информацию из внутренних и внешних источников. 

Внутренняя информация содержат данные о заказах на продукцию, об объемах продаж, уровне  запасов, оплате отгруженной продукции и т.п..

Внешнюю информацию получают на основе проведения маркетинговой разведки и маркетинговых исследований.

В состав хорошо спланированной системы маркетинговой информации входит четыре вспомогательные системы:

а) система внутренней отчетности;
б) система сбора внешней текущей маркетинговой информации;
в) система маркетинговых исследований;
г) система анализа маркетинговой информации.
Маркетинговую информацию классифицируют на первичную и вторичную

Первичной называется исходная информация, полученная для решения конкретно поставленной проблемы

Вторичная – это информация, кем-то ранее собранная для других целей, но которая можт оказаться полезной для решения данной проблемы.

Любое маркетинговое исследование необходимо начинать именно с отбора вторичной информации. Часто ее бывает вполне достаточно для принятия квалифицированного решения. Отбор вторичной информации обходится значительно дешевле.

Сбор первичной информации требуется в тех случаях, когда вторичной информации оказывается мало.

Методы и формы сбора маркетинговых данных.
В настоящее время наиболее распространенными методами получения первичной информации являются наблюдение, эксперимент, фокусирование и опрос.

Наблюдение – один из наиболее простых и дешевых методов исследования, Представляет собой проведение непосредственного наблюдения за людьми  окружающей обстановке в районе исследуемого объекта. Например, можно оценить поло-возрастной состав покупателей магазина или товара, а также частоту и ассортимент покупаемых товаров.

Эксперимент позволяет выявить реальную реакцию потенциальных потребителей на определенные факторы или их изменение.

Фокусирование – целенаправленный отбор специальных фокус-групп, обычно в количестве 7-15 человек и обсуждение в их кругу интересующей исследователей проблемы под руководством модератора. Применяется для поисковых исследований по оценке продукции, организации рекламных компаний.

Опрос – универсальный и эффективный метод проведения маркетинговых исследований для сбора первичной информации. Применяется для получения сведений о знаниях, убеждениях и предпочтениях покупателей, степени их удовлетворенности, отношении к имиджу фирмы и т.п.

Выборочные опросы - наиболее распространенная форма полу​чения информации о мнениях, потребностях, поведении потребителей. Различаются индивидуальные интервью - опросы по заранее подго​товленной программе (их Вариант телефонные интервью) и групповые интервью - свободная беседа в непринужденной обстановке. которую направляет интервьюер, подсказывая темы обсуждения. Выявляется психология потребителей, мотивация их потребностей и т.д. К особо​му виду опроса относятся тесты, проводящиеся по научно разрабатываемой программе. Успех опроса зависит от разработки программы и квалификации интервьюера, часто опросы проводятся во время выста​вок-продаж или сочетаются с пробным маркетингом. Самостоятель​ной и наиболее распространенной формой опроса является анкетирование.
Анкетирование - опрос с помощью анкеты.

Анкета представляет собой вопросник, на который отвечает опрашиваемые лица (респонденты). Составление анкеты - сложная ис​следовательская работа, включающая постановку целей, выдвижение гипотез, формулирование вопросов, разработку выборки, определение способа анкетирования и т.д. Анкетный опрос может быть осущест​влен в устной форме, когда регистратор сам заполняет бланк со слов респондента (экспедиционный способ). Другая форма - письменная (метод саморегистрации), когда респондент заполняет анкету собствен​норучно, а анкета рассылается по почте (корреспондентский способ). Недостатком этого (более дешевого) метода является определенный процент неправильно заполненных анкет. Кроме того, часть анкет во​обще не возвращается. Иногда даже проводятся контрольные выбо​рочные обходы опрашиваемых. Метод анкетирования применяется также при организации панелей, работе с торговыми корреспондента​ми. Анкеты заполняются экспертами, специалистами и т.д. Обычно анкета имеет форму таблицы с напечатанными вопросами и свобод​ным местом для ответа (анкета может быть многостраничной). 
Для разработки анкеты требуется достаточно высокая квалификация маркетолога. Наиболее распространенными ошибками, встречающимся в анкетах являются:

· формулирование таких вопросов, на которые трудно отвечать (или не хочется отвечать);

· отсутствие вопросов, на которые следует обязательно получить ответы;

· наличие в анкете слов, которые можно понять по-разному, а также слов,  наводящих респондента на желательный для интервьюера ответ;

· Текст анкеты должен состоять из четырех блоков:

· преамбулы;

· паспортички;

· «рыбы»;

· детектора.

В преамбуле указывается цель исследования и кто его проводит, подчеркивается анонимность опроса и, если необходимо, проводится инструкция по заполнению анкеты. При проведении личного анкетирования преамбула убирается. В этом случае интервьюер должен е лично озвучить.

Паспортичка состоит из вопросов, привванных охарактеризовать опрашиваемого. Обычно сюда включают вопросы возраста, пола, семейного положения, профессии, доходах и др. паспортичку помещают либо в начале анеты ( после преамбулы), либо в самом конце.

«Рыбой» называется основная часть анкеты, которая включает в себя вопросы, ради которых и проводится исследование.

Детектор – это вопросы, призванные проверить внимательность заполнения анкеты, откровенность опрашиваемых, а также порядочность и профессиональность интервьюеров.

Количество вопросов должно быть оптимальным, т.е. обеспечи​вающим полноту информации, но не чрезмерным, что удорожает об​следование (необходим разумный компромисс). Вопросы должны быть составлены в тактичной форме, чтобы не обидеть или не встревожить респондентов и не вызвать негативной реакции с их стороны.

Важно правильно устанавливать последовательность вопросов. Первый их вопросов должен пробудить интерес  у опрашиваемого. Трудные или личные вопросы следует ставить в конце анкеты.

Вопросы анкеты классифицируются по степени свободы, харак​теру ответов и форме вопросов. 
Они подразделяются на открытые, ког​да ответ дается в свободной форме, без ограничений, и закрытые, ког​да предлагается перечень. Вариантов ответов, из которых выбирается один или несколько (веер ответов). 
Часто даются альтернативные во​просы, на которые отвечают: «Да», «Нет», «Не знаю». Важную роль в опросе играют вопросы о намерениях и мнениях, в ответах на них допускается большая степень свободы, чем в вопросах о фактах и действиях. 
Ино​гда задаются фильтрующие вопросы, которые имеют целью отсечь часть опрашиваемых, например, если на вопрос "Имеется ли у Вас ка​кое-то изделие" респондент отвечает "нет", то вопросы об оценке его свойств излишни. 
И, наконец, в любой анкете содержатся контрольные вопросы, используемые для оценки достоверности ответов. Формули​ровка запросов - трудоемкая исследовательская работа, требующая высокой квалификации и эрудиции, знания основ социометрии. Это творческая деятельность, не допускающая механического копирова​ния. 
Вопросник должен быть увязан с планом разработки анкеты, ма​кетами таблиц, Вариантами моделей. В разработке анкет используются статистические методы (группировки, корреляционно-регрессионный анализ и т.д.).

В процессе анкетирования можно выделить определенную по​следовательность действий, показанную на рис. 2.
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Рисунок 7. Последовательность действий процесса анкетирования.

Измерения в маркетинговых исследованиях. Шкалы измерений.

Под измерением понимается определение количественной меры или плотности некой характеристики (свойства), представляющей интерес для исследователя. 

Измерение – это процедура сравнения объектов по определенным показателям или характеристикам (признакам). 

Измерения могут носить качественный или количественный характер и быть объективными или субъективными. Объективные качественные и количественные измерения производятся измерительными приборами, действие которых основано на использовании физических законов. Теория объективных измерений достаточно хорошо разработана. 

Субъективные измерения производятся человеком, который как бы выполняет роль измерительного прибора. Естественно, что при субъективном измерении на его результаты влияет психология мышления человека. Законченная теория субъективных измерений пока еще не построена. Однако можно говорить о создании общей формальной схемы как объективных, так и субъективных измерений. На основе логики и теории отношений построена теория измерений, позволяющая с единых позиций рассматривать как объективные, так и субъективные измерения. 

Любое измерение включает в свой состав: объекты, показатели и процедуру сравнения. 

Измеряются показатели (характеристики) некоторых объектов (потребители, марки продуктов, магазины, реклама и т.п.). В качестве показателей сравнения объектов используются пространственные, временные, физические, физиологические, социологические, психологические и другие свойства и характеристики объектов. Процедура сравнения включает определение отношений между объектами и способ их сравнения. 

Введение конкретных показателей сравнения позволяет установить отношения между объектами, (например, «больше», «меньше», «равны», «хуже», «предпочтительнее» и т.д). Существуют различные способы сравнения объектов между собой, например, последовательно с одним объектом, принимаемым за эталон, или друг с другом в произвольной или упорядоченной последовательности. 

Как только была определена некоторая характеристика для выбранного объекта, говорят, что объект был измерен по данной характеристике. 

Легче измеряются объективные свойства (возраст, доход, количество выпитого пива и т.п.), чем субъективные свойства (чувства, вкусы, привычки, отношения и т.п.). В последнем случае респондент должен перевести свои оценки на шкалу плотности (на некоторую числовую систему), которую должен разработать исследователь. 

Измерения можно провести с помощью различных шкал. Выделяют четыре характеристики шкал: описание, порядок, расстояние и наличие начальной точки. 

Описание предполагает использование единственного дескриптора или опознавателя для каждой градации в шкале. Например, “да” или “нет”; “согласен” или “несогласен”; возраст респондентов. Все шкалы имеют дескрипторы, которые определяют, что измеряется. 

Порядок характеризует относительный размер дескрипторов (“больше чем”, “меньше чем”, “равен”). Не все шкалы обладают характеристиками порядка. Например, нельзя сказать больше или меньше “покупатель” по сравнению с “непокупателем”. 

Такая характеристика шкалы как расстояние используется, когда известна абсолютная разница между дескрипторами, которая может быть выражена в количественных единицах. Респондент, который купил три пачки сигарет, купил на две пачки больше по сравнению с респондентом, купившем только одну пачку. Следует отметить, что когда существует “расстояние”, то существует и порядок. Респондент, купивший три пачки сигарет, купил их “больше чем” респондент, приобретший только одну пачку. Расстояние в данном случае равно двум. 

Считается, что шкала имеет начальную точку, если она имеет единственное начало или нулевую точку. Например, возрастная шкала имеет истинную нулевую точку. Однако не все шкалы обладают нулевой точкой для измеряемых свойств. Часто они имею только произвольную нейтральную точку. Скажем, отвечая на вопрос о предпочтительности определенной марки автомобиля, респондент ответил, что он не имеет мнения. Градация “ не имею мнения” не характеризует истинный нулевой уровень его мнения. 

Каждая последующая характеристика шкалы строится на предыдущей характеристике. Таким образом, “описание” является наиболее базовой характеристикой, которая присуща любой шкале. Если шкала имеет “расстояние”, она также обладает “порядком” и “описанием”. 

Выделяют четыре уровня измерения, определяющих тип шкалы измерений: наименований, порядка, интервальный и отношений. Их относительная характеристика дается в табл. 1. 

Таблица 1. Характеристика шкал различного типа.
	Уровень измерений
	Характеристики шкал

	
	описание
	порядок
	расстояние
	наличие начальной точки

	Шкала наименований
	*
	
	
	

	Шкала порядка
	*
	*
	
	

	Интервальная шкала
	*
	*
	*
	

	Шкала отношений
	*
	*
	*
	*


Шкала наименований обладает только характеристикой описания; она ставит в соответствие описываемым объектам только его название, никакие количественные характеристики не используются. Объекты измерения распадаются на множество взаимоисключающих и исчерпывающих категорий. Шкала наименований устанавливает отношения равенства между объектами, которые объединяются в одну категорию. 

Каждой категории дается название, численное обозначение которого является элементом шкалы. Очевидно, что измерение на этом уровне всегда возможно. “Да”, ”Нет” и “Согласен”, ”Не согласен” являются примерами градаций таких шкал. Если респонденты были расклассифицированы по роду их деятельности (шкала наименований), то она не дает информацию типа; “больше чем”, “меньше чем”. 

В табл. 2 приводятся примеры вопросов, сформулированных как в шкале наименований, так и в других шкалах. 

Таблица 2. Примеры вопросов, сформулированных в различных шкалах измерений
А. Шкала наименований. 

1. Пожалуйста, укажите ваш пол: 

· мужской, 

· женский 

2. Выберете марки электронной продукции, которые вы обычно покупаете:

· Сони

· Панасоник 

· Филлипс 

· Орион

· и т.д. 

3. Согласны или не согласны вы с утверждением, что имидж фирмы “Сони” основан на выпуске продукции высокого качества 

· «согласен», 

· «не согласен». 

Б. Шкала порядка. 

1. Пожалуйста, проранжируйте фирмы-производители электронной продукции в соответствии с системой вашего предпочтения. Поставьте “1” фирме, которая занимает первое место в системе ваших предпочтений; “2” – второй и т.д.: 

· Сони 

· Панасоник

· Филипс

· Орион

· и т.д.

2. Из каждой пары бакалейных магазинов обведите кружком тот, который вы предпочитаете:

· «Крогер» и «Первый национальный»

· «Первый национальный» и «A&P»

· «A&P» и «Крогер»

3. Что вы скажете о ценах в “ Вел-Марте”: 

· Они выше, чем в «Сирс»

· Те же самые как и в «Сирс»

· Ниже, чем в «Сирс».

В. Шкала интервалов.

1. Пожалуйста, оцените каждую марку товара с точки зрения его качества: 

	Марка
	Рейтинг (обведите одну из цифр)

	
	Очень низкое 
	Очень высокое

	Монблан
	1  2  3  4  5  6  7  8  9  10

	Паркер
	1  2  3  4  5  6  7  8  9  10

	Кросс
	1  2  3  4  5  6  7  8  9  10



2. Укажите степень вашего согласия со следующими заявлениями, обведя одну из цифр: 

	Заявление 
	Сильно не согласен 
	Сильно согласен 

	а. Я всегда стремлюсь делать выгодные покупки 
	1  2  3  4  5

	б. Я люблю проводить время вне дома 
	1  2  3  4  5

	в. Я люблю готовить
	1  2  3  4  5


3. Пожалуйста, оцените автомобиль “Понтиак Транс-Ам” по следующим характеристикам:

· Медленный разгон          Быстрый разгон

· Хороший дизайн              Плохой дизайн

· Низкая цена                      Высокая цена

Г.. Шкала отношений.

1. Пожалуйста, укажите ваш возраст_________ лет.

2. Приблизительно укажите сколько раз за последний месяц вы делали покупки в дежурном магазине в интервале времени от 20 до 23 часов.

0 1 2 3 4 5 другое число раз _______
3. Какова вероятность того, что при составлении завещания вы прибегнете к помощи юриста?
______________ процентов
Д. Шкала порядка разрешает ранжировать респондентов или их ответы. Она имеет свойства шкалы наименований в сочетании с отношением порядка. Иными словами, если каждую пару категорий шкалы наименований упорядочить относительно друг друга, то получится порядковая шкала. Для того чтобы шкальные оценки отличались от чисел в обыденном понимании, их на порядковом уровне называют рангами. Например, частоту покупки определенного товара (раз в неделю, раз в месяц или чаще). Однако такая шкала указывает только относительную разницу между измеряемыми объектами. 

Зачастую предполагаемого четкого различения оценок не наблюдается, и респонденты не могут однозначно выбрать тот или иной ответ, т.е. некоторые соседние градации ответов накладываются друг на друга. Такую шкалу называют полуупорядоченной; она находится между шкалами наименований и порядка. 

Интервальная шкала обладает также характеристикой расстояния между отдельными градациями шкалы, измеряемого с помощью определенной единицы измерений, то есть используется количественная информация. На этой шкале уже не бессмысленны разности между отдельными градациями шкалы. В данном случае можно решить, равны они или нет, а если не равны, то какая из двух больше. Шкальные значения признаков можно складывать. Обычно предполагается, что шкала имеет равномерный характер (хотя это предположение требует обоснования). Например, если оцениваются продавцы магазина по шкале, имеющей градации: чрезвычайно дружествен, очень дружествен, в известной мере дружествен, в известной мере недружественен, очень, недружественен, чрезвычайно недружественен, то обычно предполагается, что расстояния между отдельными градациями являются одинаковыми (каждое значение от другого отличается на единицу). 

Шкала отношений является единственной шкалой, имеющей нулевую точку, поэтому можно проводить количественное сравнение полученных результатов. Такое дополнение позволяет вести речь о соотношении (пропорции) a: b для шкальных значений a и b. Например, респондент может быть в 2,5 раза старше, тратить в три раза больше денег, летать в два раза чаще по сравнению с другим респондентом. 

Выбранная шкала измерений определяет характер информации, которой будет располагать исследователь при проведении изучения какого-то объекта. Но скорее следует говорить о том, что выбор шкалы для измерений определяется характером отношений между объектами, наличием информации и целями исследования. Если, скажем, нам требуется проранжировать марки продуктов, то, как правило, не требуется определять, насколько одна марка лучше другой. Следовательно, нет необходимости при таком измерении пользоваться количественными шкалами (интервалов или отношений). 

Кроме того, тип шкалы предопределяет, какой вид статистического анализа можно или нельзя использовать. При использовании шкалы наименований возможно нахождение частот распределения, средней тенденции по модальной частоте, вычисление коэффициентов взаимозависимости между двумя или большим числом рядов свойств, применение непараметрических критериев проверки гипотез. 

Среди статистических показателей на порядковом уровне пользуются показателями центральной тенденции – медианой, квартилями и др. Для выявления взаимозависимости двух признаков используются коэффициенты ранговой корреляции Спирмена и Кендэла. 

Над числами, принадлежащими интервальной шкале можно производить довольно разнообразные действия. Шкалу можно сжать или растянуть в любое число раз. Например, если шкала имеет деления от 0 до 100, то, разделив все числа на 100, получим шкалу со значениями из интервала от 0 до 1. Можно сдвинуть всю шкалу так, чтобы ее составляли числа от -50 до +50. 

Кроме рассмотренных выше алгебраических операций интервальные шкалы допускают все статистические операции, присущие порядковому уровню; возможны также вычисления средней арифметической, дисперсии т.д. Вместо ранговых коэффициентов корреляции вычисляется коэффициент парной корреляции Пирсона. Может также быть рассчитан множественный коэффициент корреляции. 

Все перечисленные выше расчетные операции применимы также для шкалы отношений. 

Надо иметь в виду, что полученные результаты всегда можно перевести в более простую шкалу, но никогда наоборот. Например, градации “сильно не согласен” и “в какой-то мере не согласен” (интервальная шкала) легко перевести в категорию “не согласен” шкалы наименований. 

Использование шкал измерений. 

В простейшем случае оценка измеряемого признака некоторым индивидом производится путем выбора, как правило, одного ответа из серии предложенных или путем выбора одного числового балла из некоторой совокупности чисел. 

Для оценки измеряемого качества иногда пользуются графическими шкалами, разделенными на равные части и снабженные словесными или числовыми обозначениями. Респондента просят сделать отметку на шкале в соответствии с его оценкой данного качества. 

Как указывалось выше, ранжирование объектов является другим широко используемым приемом измерения. При ранжировании производится оценивание по измеряемому качеству совокупности объектов путем их упорядочивания по степени выраженности данного признака. Первое место, как правило, соответствует наиболее высокому уровню. Каждому объекту приписывается оценка, равная его месту в данном ранжированном ряду. 

Достоинством ранжирования как метода субъективного измерения является простота осуществления процедур, не требующая какого-либо трудоемкого обучения экспертов. Однако практически невозможно упорядочить большое число объектов. Как показывает опыт, при числе объектов, большем 15 – 20, эксперты затрудняются в построении ранжировок. Это объясняется тем, что в процессе ранжирования эксперт должен установить взаимосвязь между всеми объектами, рассматривая их как единую совокупность, При увеличении числа объектов количество связей между ними растет пропорционально квадрату числа объектов. Сохранение в памяти и анализ большой совокупности взаимосвязей между объектами ограничиваются психологическими возможностями человека. Поэтому при ранжировании большого числа объектов эксперты могут допускать существенные ошибки. В этом случае может использоваться метод парных сравнений. 

Парное сравнение представляет собой процедуру установления предпочтения объектов при сравнении всех возможных пар и дальнейшее упорядочивание объектов на основе результатов сравнения. В отличие от ранжирования, в котором осуществляется упорядочение всех объектов, парное сравнение объектов представляет собой более простую задачу. Парное сравнение, так же как и ранжирование, есть измерение в порядковой шкале. 

Однако данный подход является более сложным и его, скорее, применяют при опросах экспертов, а не массовых респондентов. 

Предположим, что выясняется отношение к таким ценностям продукта, как “польза”, “дизайн”, “качество”, “срок гарантии”, “послепродажный сервис”, “цена” и т. п. Предполагаем, что простое ранжирование (определение весов признаков) затруднено или имеет большое значение достаточно точное определение шкальных весов исследуемых признаков, поэтому прямое их экспертное определение не может быть осуществлено. Обозначим для простоты эти ценности символами А1, А2, А3,..., Ак. 

Респонденты (эксперты) производят сравнение данных признаков попарно, с тем, чтобы установить в каждой паре наиболее важный (значимый) из них. 

Из символов образуем всевозможные пары: (А1А2), (А1А3) и т. д. Всего таких парных комбинаций получится:

 к = x (к – 1)/2, 

где к – количество оцениваемых признаков. 

Затем производится ранжировка объектов по результатам их парного сравнения . 

Метод парных сравнений может использоваться также при определении относительных весов целей, критериев, факторов и др., осуществляемом при проведении различных маркетинговых исследований. 

Во многих случаях при составлении вопросников не целесообразно с “нуля” разрабатывать шкалы измерений. Лучше воспользоваться стандартными типами шкал, используемыми в отрасли маркетинговых исследований. К числу таких шкал относится: модифицированная шкала Лайкерта, шкала для изучения жизненного стиля и семантическая дифференциальная шкала. 

На основе модифицированной шкалы Лайкерта (интервальная шкала), адаптированной под цели проводимого маркетингового исследования, изучается степень согласия или несогласия респондентов с определенными высказываниями. Данная шкала носит симметричный характер и измеряет интенсивность чувств респондентов. 

В табл. 3 приводится вопросник, основанный на шкале Лайкерта. Данный вопросник может быть использован при проведении телефонных опросов потребителей. Интервьюер зачитывает вопросы, при этом просит опрашиваемых определить степень своего согласия с каждым заявлением. 

Таблица 3. Вопросник для выявления мнения потребителя относительно товара определенной марки.
	Заявление
	Сильно согласен
	В какой-то мере согласен
	Отношусь нейтрально
	В какой-то мере не согласен
	Сильно не согласен

	1. Джинсы (указывается конкретная марка) хорошо выглядят
	1
	2
	3
	4
	5

	2. Данные джинсы имеют разумную цену
	1
	2
	3
	4
	5

	3. Следующая пара ваших джинсов будет данной марки
	1
	2
	3
	4
	5

	4. Данные джинсы легко узнаваемы
	1
	2
	3
	4
	5

	5. В данных джинсах вы чувствуете себя хорошо
	1
	2
	3
	4
	5


Существуют различные Варианты модификации шкалы Лайкерта, например, вводится различное число градаций (7 – 9). 

Шкала для изучения жизненного стиля является специальным направлением применения модифицированной шкалы Лайкерта и предназначена для изучения системы ценностей, личностных качеств, интересов, мнений относительно работы, отдыха, покупок различных людей. Такая информация позволяет принимать эффективные маркетинговые решения. Пример анкеты для изучения жизненного стиля приводится в табл. 4. 

Таблица 4. Анкета для изучения жизненного стиля.
Пожалуйста, обведите цифру, в наибольшей мере соответствующей степени вашего согласия или несогласия с каждым утверждением.

	Заявление
	Сильно согласен
	В какой-то мере согласен
	Отношусь нейтрально
	В какой-то мере не согласен
	Сильно не согласен

	1. Я покупаю много специальных товаров 
	1
	2
	3
	4
	5

	2. Я обычно имею один и более видов одежды самой последней моды 
	1
	2
	3
	4
	5

	3. Самое главное для меня – это мои дети 
	1
	2
	3
	4
	5

	4. Я обычно содержу мой дом в большом порядке 
	1
	2
	3
	4
	5

	5. Я предпочитаю провести вечер дома,чем пойти на вечеринку 
	1
	2
	3
	4
	5

	6. Я люблю наблюдать или слушать трансляции футбольных матчей 
	1
	2
	3
	4
	5

	7. Я зачастую оказываю влияние на покуки друзей 
	1
	2
	3
	4
	5

	8. В следующем году я буду иметь больше денег на покупки 
	1
	2
	3
	4
	5


Семантическая дифференциальная шкала содержит серию двухполярных определений, характеризующих различные свойства изучаемого объекта. Так как многие маркетинговые стимулы основаны на мыслительных ассоциациях и отношениях, невыраженных явно, то данный тип шкалы часто используется при определении имиджа товарной марки, магазина и т.п. Результаты изучения мнений потребителей относительно двух ресторанов (#1 и #2) на основе семантической дифференциальной шкалы приводятся в табл. 5. 

Таблица 5. Сравнительная оценка двух ресторанов.
	Высокие цены
	Низкие цены

	Неудобное месторасположение 
	Удобное месторасположение

	Теплая атмосфера 
	Холодная атмосфера

	Ограниченное меню 
	Разнообразное меню

	Быстрое обслуживание 
	Медленное обслуживание

	Пища низкого качества 
	Пища высокого качества

	Посещение в осовых случаях 
	Ежедневное посещение


Обозначения: сплошная линия – оценки ресторана #1, пунктир – ресторана #2. 

В табл. 5 специально все положительные или отрицательные оценки не расположены только с одной стороны, а случайным образом перемешаны. Это сделано для того, чтобы избежать “гало эффекта”. Он заключается в том, что если первый оцениваемый объект обладает первыми более высокими оценками (левая сторона анкеты) по сравнению со вторым объектом, то респондент будет иметь тенденцию и дальше ставить оценки слева. 

Одним из достоинств данного метода является то, что если отдельным градациям в шкале присвоить номера:1, 2, 3, и т.д., и ввести в компьютер данные разных респондентов, то конечные результаты могут быть получены в графическом виде (табл. 5). 

При применении вышеназванных шкал возникает вопрос о целесообразности использования нейтральной точки. Все зависит от того, имеют или нет респонденты нейтральное мнение. Однозначной рекомендации по этому вопросу дать не представляется возможным. 

Тоже самое,  можно сказать и относительно того, строить шкалу симметричной или несимметричной. 

Существует великое множество вариантов шкал, построенных на основе изложенных принципов. Окончательный выбор обычно делается на основе испытания уровня надежности и точности измерений, проведенных с помощью различных вариантов шкал. 

Потребительский рынок - отдельные лица и домохозяйства, покупающие или приобретающие иным способом товары и услуги для личного потребления. В настоящее время развитие потребительского рынка характеризуется тем, что непосредственные контакты с покупателями существенно ослабли, поэтому все чаще приходиться прибегать к различного рода исследованиям покупателей. Цель этих исследований - определить, как реагируют потребители на разные побудительные приемы маркетинга фирмы.

Отправной точкой всех исследований подобного рода является простая  модель покупательского поведения:

	Побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители
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	«Черный ящик» сознания покупателя
	
	ответная реакция покупателя


 Таблица 6. Развернутая модель покупательского поведения

	Побудительные факторы маркетинга
	Прочие раздражители
	«Черный ящик» сознания покупателя
	Ответная реакция покупателя

	- товар, 

- цена, 

- методы распространения - стимулирование сбыта.
	- экономические 

- научно-технические, 

- политические, 

- культурные.
	- характеристика покупателя, 

- процесс принятия решения покупателя о покупке.
	- выбор товара, 

- выбор марки, 

- выбор времени покупки, - выбор объекта покупки.


Рассмотрев представленные модели покупательского поведения, определим суть процесса: пройдя через «черный ящик» сознания покупателя все раздражители вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций в виде 5 возможностей выбора. Поэтому задача деятеля рынка заключается в том, чтобы понять, что происходит в «черном ящике» сознания покупателя и по возможности сделать его реакцию управляемой.

Вопросы для семинарского занятияпо теме 2.1. «Информационное обеспечение маркетинговых исследований».
1. Для чего проводятся маркетинговые исследования и что они собой представляют? 

2. Задачи и цели маркетингового исследования? 

3. Характер маркетинговых исследований. 

4. Что собой представляет маркетинговая информационная система (МИС) и ее функции? 

5. Классификация маркетинговой информации? 

6. Какие методы получения первичной информации наиболее часто используются в настоящее время? 

7. Сто такое анкетирование и когда его целесообразно применять?
8. Из каких элементов должна состоять анкета?
9. Какие измерения используются в маркетинговых исследованиях и для чего?
10. Какие шкалы измерений используются в маркетинговых исследованиях? 

Тема 2.2. Применение в маркетинговых исследованиях выборочного наблюдения.

Определение ошибки выборочной средней  при собственно случайном и механическом  отборе.

Средняя ошибка выборки показывает среднюю величину всех возможных расхождений выборочной и генеральной средней.

При случайном повторном отборе средняя ошибка выборочной средней рассчитывается по формуле (1):
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где :
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- средняя ошибка выборочной средней ; 

Д2- дисперсия выборочной совокупности ; 

n- численность выборки.

При бесповторном отборе она рассчитывается по формуле:
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где :

N - численность генеральной совокупности.

Предельная ошибка выборки 
[image: image10.wmf]D

 рассчитывается по
формуле:
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где:
t - коэффициент доверия, зависит от значения вероятности "Р".

Значения t при заданной вероятности Р определяется по таблице значений функции. 
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которая выражается интегральной формулой Лапласа, и отражает зависимость между t и вероятностью Р.

При механическом отборе средняя ошибка выборки рассчитывается по формуле собственно cлучайного бесповторного отбора.

Пример. Методом случайной повторной выборки было взято для проверки на вес 20 пакетов с порошком. В результате был установлен средний вес порошков 0,29 г при среднем квадратичном отклонении 0,08 г. С вероятностью 0,954 требуется определить пределы, в которых находится средний вес порошков во всей (генеральной) совокупности.

Генеральная средняя X отличается от выборочной средней X на величину ошибки выборки 
[image: image13.wmf]D
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Чтобы определить границы генеральной средней с вероятностью 0,954, необходимо рассчитать предельную ошибку выборочной средней.

Предельная ошибка выборки для средней определяется по формуле при повторном отборе:
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С вероятностью 0,954 ошибка не превысит двух средних ошибок, так как значение t при Р = 0,954 равно 2. 

Подставим значения в формулу ошибки выборки:
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Определим верхнюю границу генеральной средней:
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Определим нижнюю границу генеральной средней:
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С вероятностью 0,954 можно утверждать, что средний вес порошков в генеральной совокупности находится в пределах 
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Определение необходимой численности выборки при изучении средней для собственно случайного и механического отбора

В практике проектирования выборочного наблюдения возникает потребность определения численности выборки, которая необходима для обеспечения определённой точности расчёта генеральных средних, Предельная ошибка выборки и её вероятность при этом являются заданными.

При бесповторном случайном отборе необходимая численность выборки вычисляется по формуле (6):
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Пример. Для анализа деятельности магазинов изучаемого региона необходимо знать какое количество магазинов, из имеющихся нужно взять, для исследования, чтобы получить достоверные (репрезентативные) данные по всем магазинам. 

Известно, что t при уровне вероятности 0,954 равен 2, 

среднее квадратичное отклонение 
[image: image21.wmf]d

 = 2 магазина, 


[image: image22.wmf]D

 - задаваемая точность определения (ошибка) =0,8 магазинов, генеральная совокупность (количество магазинов) = 180.

Подставим значения в формулу 5:
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или 22 магазина.

Объём выборки из типических групп при отборе определяется по формуле (7):
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Пример. В изучаемом регионе имеется 19 магазинов I группы, 39 магазинов Ш группы. Сколько магазинов каждой категории необходимо взять для получения репрезентативности исследования?

Воспользуемся формулой (7), 

где 

N - генеральная совокупность аптек (всего в регионе 180 магазинов) ; 

Ni - число магазинов данной категории (Ni1 = 19, Ni2 = 39) ; 

n - выборочная совокупность магазинов, полученная в предыдущем примере.

Рассчитаем необходимое количество магазинов, по группам:
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магазинов третьей группы.

Вопросы для семинарского занятия по теме № 2.2: «Применение в маркетинговых исследованиях выборочного наблюдения»
1. Что такое измерение? 

2. Чем объективное измерение отличается от субъективного? 

3. Охарактеризуйте четыре шкальные характеристики. 

4. Дайте определение четырем типам шкал и укажите типы информации, заключенные в каждой из них. 

5. Каковы аргументы за и против использования нейтральной градации в симметричной шкале? 

6. Что из себя представляет модифицированная шкала Лайкерта и как с ней соотносятся шкала жизненного стиля и семантическая дифференциальная шкала? 

7. Что из себя представляет «гало эффект» и как его должен контролировать исследователь? 

8. Какие компоненты определяют содержание понятия «надежность измерения»? 

9. Какими недостатками может обладать используемая шкала измерений? 

10. Какие методы оценки устойчивости измерений вы знаете? 

11. Какие подходы к оценке уровня обоснованности измерений вы знаете? 

12. Чем надежность измерения отличается от его достоверности? 

13. В каких случаях исследователь должен оценивать надежность и достоверность измерения? 

14. Предположим, что вы занимаетесь маркетинговыми исследованиями, и к вам обратился владелец частного продуктового магазина с просьбой создать положительный имидж данного магазина. Спроектируйте семантическую дифференциальную шкалу для измерения соответствующих показателей имиджа данного магазина. 

При выполнении данной работы вы должны проделать следующее: 

а. Провести «мозговой штурм» для выяснения набора измеряемых показателей.

б. Найти соответствующие биполярные определения.

в. Определить число градаций на шкале.

г. Выбрать метод контроля над «гало эффектом». 

Спроектируйте шкалу измерений (обоснуйте выбор шкалы, число градаций, наличие или отсутствие нейтральной точки или градации; подумайте над тем, то ли вы измеряете, что планировали измерить) для следующих задач:

а. Фирма-изготовитель детских игрушек желает знать, как дошкольники реагируют на видеоигру «Поем с нами», в которой ребенок должен петь совместно с героями мультипликационного фильма.

б. Фирма-производитель молочных продуктов испытывает пять новых вкусовых добавок в йогурты и желает знать, как потребители оценят эти добавки с точки зрения степени их сладости, приятности и насыщенности вкуса. 

Вопросы для самопроверки

1. Что такое маркетинговое исследование?

2. К акому методу комплексного исследования рынка относится изучение различного рода справочников и статистической литературы?

3. Перечислите этапы проведения маркетингового исследования

4. Опишите основные составляющие системы маркетинговой информации

5. Что Вы знаете о методах сбора и обработки информации, используемых при проведении маркетинговых исследований?

6. Какие методы прогнозирования используются в маркетинговых исследованиях?

Тема 2.3. Товарная политика
Понятие товара в маркетинге и свойства товара.

Объектом рыночной деятельности является товар. Главная цель продавца (производителя, торгового посредника) - продать товар, удовлетворить спрос покупателя и в результате получить прибыль. Главная цель потребителя - купить товар и в конечном результате удо​влетворить собственные потребности. 

Товаром называется продукт человеческой или природной дея​тельности, а также услуга, обладающие полезными свойствами и пред​назначенные для продажи.

Продуктом могут быть материально-вещественные предметы (изделие, сооружение, здание, земельный участок, природное сырье, представитель растительного и животного мира и т.д.), а также нематериальные    формы    результатов    трудовой    деятельности (интеллектуальный продукт - идея, научное и художественное произведение, патент, лицензия, информация и т.п., коммерческий продукт - предприятие, марка товара, наименование и доброе имя фирмы и т.п.).

Услуга представляет собой действие, направленное на удовлет​ворение определенных потребностей. Как правило, услуга не создает материальных ценностей, она неосязаема. Некоторое исключение - ре​монтные работы, восстанавливающие первоначальный материальный товар, а также услуги индивидуального пошива. Услуга неосязаема, она неотделима от своего производителя и орудия ее создания. Услуга проявляется в виде какого-то эффекта, результата или выгоды, кото​рые получает потребитель. Очень часто производство и потребление услуги неразделимы во времени и в пространстве.

Таким образом, товар имеет две характеристики: полезность и способность продаваться (обмениваться на деньги). Отсутствие хотя бы одного из признаков свидетельствует о том, что явление или про​цесс товаром не являются
. Не является товаром продукт собственного труда, использованный для своих нужд
. 

Товарная масса состоит из товарных единиц, т.е. из обособлен​ных величин, обладающих всеми признаками и свойствами товара. Это минимальная величина, на которую можно разделить товарную массу без потери присущих ей свойств. Кратким определением товара является артикул - символ, имя собственное (название - шифр) отдель​ной разновидности товара. 
Товарные единицы объединяются в товарные группы по признаку потребительской или технологической общ​ности либо по характеру использованного сырья и отраслевому про​исхождению. Совокупность всех товарных групп, предлагаемых фир​мой называется товарной номенклатурой.

Отдельный товар, единый по своему потребительскому назна​чению, имеет некоторое число видов, подвидов, разновидностей, от​личающихся друг от друга незначительными потребительскими свойствами (конкретная модель, марка, размер, цвет, цена, и т.п.), каждый из которых носит название ассортиментной позиции, а их со​вокупность - ассортимента. 

Ассортиментной группой считается сово​купность ассортиментных позиций, объединенных признаками иден​тичности принципов функционирования (например, ассортимент теле​визоров) или общности продажи одним и тем же категориям потреби​телей (детская одежда), или продажей через одну и ту же группу торго​вых предприятий (аптечные товары), или торговлей в определенном диапазоне товаров (ассортимент дешевых товаров).

Широкий ассортимент представляет собой предпосылку дифференцированного покупательского выбора и, следовательно, является побудительным стимулом спроса. В практике маркетинга используют​ся понятия основного ассортимента, т.е. той совокупности товаров, ко​торая обеспечивает большую часть прибыли; дополнительного ассор​тимента, куда входят сопутствующие товары и товары, дополняющие основной ассортимент: углубленного ассортимента, включающего то​вары, удовлетворяющие уникальные желания потребителей, а также различные модификации основных товаров. Таким образом, номен​клатура товаров представляет собой сложную, иерархически постро​енную структуру, а формирование ассортимента - маркетинговый управленческий процесс.

Ассортимент имеет несколько характеристик: 

· широту (ширину) - численность ассортиментных групп; 

· глубину - число вариантов каждо​го товара в рамках ассортиментной группы; 

· гармоничность - степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения общности конечного использования, требований производства и торговли;

· насыщенность - общее фактическое число товаров, пред​ставленное в товарной номенклатуре.

Существует множество товаров одинакового потребительского назначения и близких по внешнему виду, но выпускаемых различными конкурирующими фирмами. Необходим четкий опознавательный знак, позволяющий потребителю ориентироваться в мире товаров. Роль такого знака играет марка товара. 

Марка (товарный знак) - это символ, термин, рисунок или их со​четание, предназначенные для идентификации товара.

В марке объединяются два самостоятельных элемента: 

· фирмен​ная эмблема, т.е. рисунок или окраска, позволяющие отличать одну марку от другой, 

· марочное название (логотип) - специально разработанное, оригинальное начертание слов, букв, представляющих полное или сокращенное название фирмы или товара, их девиз, т.е. ту часть марки, которую можно прочесть. 

Как правило, марка используется в рекламных целях. Покупатель связывает конкретную марку с опреде​ленной фирмой и рассматривает ее как гарантию высокого качества товара. Обычно цена фирменных (марочных) товаров на 15-20% выше, чем немарочных. Своеобразным дополнением (иногда - заменой) фир​менной марки служит фирменная упаковка. Она отражает неординар​ность покупки, ее особое предназначение. Роскошная упаковка служит признаком престижности покупки, но в массе упаковка должна быть простой, без маркетинговых излишеств, поднимающих цену.

Различаются два вида марок: фабричная марка, или марка про​изводителя, и торговая мрака (марка дистрибьютора или дилера). Марка товара сама может быть предметом купли-продажи или долго​срочной аренды, когда крупная, известная фирма продает право по​мещать свою марку на изделиях менее известной фирмы
. 

Марка товара регистрируется в государственных органах и по​лучает юридическую защиту. Владельцу предоставляется право поме​чать свои товары знаком ® (R в круге). В некоторых странах - ТМ, что подтверждает его регистрацию и международную правовую защиту. В Российской Федерации действует Закон "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров", приня​тый в 1992 г.

Маркетинговая характеристика товара. Классификация товара.

Каждый товар обладает потребительской полезностью, т.е. мо​жет удовлетворять какую-либо потребность или несколько потребно​стей. Товары различаются наборами полезных свойств, однако и од​ноименные товары, выпускаемые разными фирмами, и различные мо​дификации одного и того же товара имеют неодинаковый уровень ка​чества. Естественно, это отражается на покупательском спросе. По​этому одной из ведущих проблем маркетинга является управление ка​чеством товара. Международный стандарт ИСО 8402-86 определяет качество товара следующим образом.

Качество - совокупность свойств и характеристик продукции или услуги, которые придают им способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности.

Существует определенное противоречие между понятием ка​чества в глазах потребителя и в представлении производителя. Если для производителя главным является соблюдение технологических па​раметров и требований надежности, безопасности, срока безотказного функционирования и т.д., то для потребителя, наряду с чисто функ​циональными признаками качества, наиболее важным часто являются качества психологического и эстетического порядка. Цель маркетинга - примирить оба этих подхода, обеспечивая примат требований потре​бителей.

На конкурентном рынке качества и свойства товара проявляют​ся в форме конкурентоспособности.

Конкурентоспособность товара выражается возможностью това​ра быть проданным на рынке в присутствии конкурирующих товаров.

Чем выше качество товара, тем, как правило, выше его цена. Это явное противоречие. Некоторые расчеты показывают, что расхо​ды на обеспечение необходимого качества должны составлять не менее 15-20% совокупных затрат. Маркетинг призван преодолеть это проти​воречие, или ограничивая набор качественных свойств и снижая цену, или же убеждая потребителя, что высокая цена окупается высоким ка​чеством изделия.

Качество в известном смысле - мера полезности. В маркетинго​вой литературе распространена точка зрения, что продается не товар как таковой, а те полезные свойства, которые нужны потребителю. Например, продавая настольную лампу, мы продаем удобное освеще​ние как элемент комфорта. 

Полезные свойства товара - инструмент маркетинга, с помощью которого можно регулировать спрос. Класси​фикация полезных свойств товара представлена на рис. 12.

[image: image27.png]duszuyeckue

CBOMCTBA

DCTETUYECKHE U
3PrOHOMHYECKHE
CBOHCTBA

DyHKUHMOHATIb-

HbIE CBOMCTBA

TOBAP

OKOHOMHYECKHE

CBOHCTBA

Cumsonuuec-

KHEe CBOHCTBA

JlononauTenbHEBIe

CBOMCTBA





Рисунок 10. Основные потребительские свойства товара

К физическим свойствам товара относятся материальные харак​теристики: форма,  вес, объем, цвет, вкус, запах, прочность, надеж​ность, срок службы, технологические параметры, материал, из которо​го изготовлен продукт. 
Часто форма товара обусловлена технологиче​ским процессом или функциональным назначением товара. Однако не​которые физические свойства товара (форма, цвет, запах, вкус, факту​ра материала и т.д.) тесно связаны со следующей группой свойств - с эстетикой товара.

Эстетические свойства товара в известной мере субъективны, они зависят от уровня потребительской культуры, исторических, на​циональных, возрастных особенностей, воспитания, образа жизни. К этим свойствам относятся: дизайн - внешний облик продукта, его эсте​тическое совершенство и привлекательный вид, и стайлинг - художе​ственное конструирование, соответствие изделия определенному сти​лю, какому-либо направлению в моде, отражающему пристрастия час​ти потребителей, красота, изящество, отделка и т.д.

Товар должен привлекательно выглядеть, - гласит одна из главных заповедей маркетинга.
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, кроме того, от времени и сложности ухода за изделием в процессе его экс​плуатации потребителем. Производитель стремится обеспечить низкий уровень его трудоемкости и до предела упростить уход за товаром. В этом случае на товаре или его упаковке проставляется фраза: "Легко ухаживать".

Товар должен быть безопасен и удобен в эксплуатации, - гласит другая заповедь маркетинга

Функциональные свойства обеспечивают удовлетворение един​ственной или нескольких потребностей и отражают предназначение товара, его полезность. Ради этих свойств товар приобретается потре​бителем. Как бы ни был удачно оформлен товар, если, он плохо вы​полняет свою главную функцию, он не будет пользоваться спросом. Например, безупречный по дизайну аудио-плеер вряд ли будет продан, если он плохо воспроизводит запись.

В отличие от функциональных, заложенных в товар производи​телем, символические качества выражают те свойства, которые им приписывает сам потребитель. 
Товар для данного покупателя имеет ценность не потому, что обладает действительно полезными потреби​тельскими качества, а потому, что он придает потребителю опреде​ленный социальный статус, позволяет занять в собственных глазах или в общественном мнении более высокую ступень в социальной иерар​хии. Иначе говоря, товар обладает престижной ценностью, удовлетво​ряет потребность покупателя в самовыражении и самоуважении (занимает "верхние этажи" пирамиды потребностей). Например, г-н N приобретает дорогой полугоночный автомобиль не потому, что его привлекает скорость, а из-за того, что он "не по кар​ману" людям, стоящим на ступень ниже его по социальному положе​нию. Покупка призвана обозначить его социальный статус.

Экономические свойства охватывают его цену, экономичность (например, затраты энергии на единицу эффекта при его эксплуатации, экономия времени при использовании данного изделия по сравнению с аналогичным, но менее производительным изделием и т.п.). Именно на эти свойства товара ориентируется определенная группа потребителей (так называемые "экономные" покупатели). Некоторые из них готовы пожертвовать какими-то другими качествами в пользу данного. По​этому в маркетинге часто практикуется параллельный выпуск эталонного товара - с полным набором свойств, но упрощенных видов, с со​кращенным набором свойств и поэтому более дешевых.

К последней категории свойств товара относятся дополнитель​ные. Их набор связан с понятием сервиса. В него входят обязательное предпродажное и послепродажное обслуживание: наличие инструкции к товару, гарантия безотказной работы в течение определенного време​ни, дополнительное оборудование и запасные части, продажа сопут​ствующих товаров, монтаж изделия, ремонт и т.д. К ним можно доба​вить манипуляцию товарами: обеспечение их сохранности, разделение товара на части (порции), удобные для потребления или приспособ​ленные к конкретному способу транспортировки. Эти свойства служат средством привлечения к товару внимания потребителей.

Составным элементом товара является упаковка - средство или комплекс средств, обеспечивающих защиту товара от влияния внешней среды и связанных с этим потерь и повреждений, а также облегчающих процессы транспортировки, хранения и реализации. Кроме того, упа​ковка служит целям экологической охраны. Самостоятельным видом упаковки является тара - емкость для некоторого количества товарных единиц.

Товары могут быть классифицированы по ряду признаков. Наиболее употребительным является признак товарной специализации, который выводится из потребительского назначения товаров:

· продукты производственного назначения - сооружения, оборудова​ние, сырье, материалы, полуфабрикаты, готовая продукция, вклю​чая отдельные виды материалов, комплектующие изделия, детали;

· услуги производственного назначения - услуги по эксплуатации и ре​монту, монтаж и установка оборудования, транспортные, деловые, консалтинговые услуги (в том числе маркетинговые);

· продукты потребительского назначения - продукты питания, и прочие продовольственные товары; непродовольственные товары, 

· услуги потребительского назначения - бытовые, жилищно-коммунальные,   транспортные,   медицинские  и   спортивно-оздоровительные, гостиничные, туристские, развлекательные, куль​турно-просветительские, образовательные, юридические и др.

У различных товаров неодинаков цикл потребления. 

Товары можно классифицировать по их роли в маркетинге, в системе стимулирования спросом и управления ассортиментом. Так, выделяются товары-лидеры, обычно новинка, пользующиеся повы​шенным спросом. Они создают рекламу фирме в целом и, следователь​но, способствуют расширению продажи остальных товаров. Продажа некоторых товаров влечет за собой спрос на сопутствующие товары (товары-спутники), например фотоаппаратура и фотопленка, фотобу​мага, другие фотоматериалы и т.д. Их называют товарами-локомотивами. Кроме основного ассортимента в магазине необходим дополнительный - менее важные, второстепенные товары. Их следует иметь для того, чтобы не вынуждать потребителя обращаться к другой фирме. Такие товары называются тактическими товарами (товарами поддержки, дополнительными товарами).

Особый интерес для тактики маркетинга представляют "зазывные" товары - особо дешевые товары (продаваемые иногда в убыток), рассчитанные на то, чтобы завлечь потенциального покупа​теля, у которого низкие цены на данный товар психологически ассо​циируется со всем ассортиментом магазина. Как правило, покупатели не удерживаются от дополнительных покупок, достигающих, по неко​торым подсчетам, 20-25% планируемых.

Инновационная политика фирмы.

Инновационные процессы являются одной из самых действен​ных форм регулирования спроса. Фирма может поставить себе целью создать новый рынок путем выпуска качественно нового товара, вы​звав новую потребность или существенно видоизменив старую. Фирма может ограничиться модернизацией, обновлением старого товара, ес​ли потребитель "устал" от его облика и нуждается в незначительном изменении его свойств. 
Выход на рынок нового товара - важное собы​тие как для самой фирмы, так и для ее конкурентов. Он связан со значительным риском, так как успех нового товара выдвигает фирму в число лидеров, в то время как провал нового товара может оттеснить ее в ряды рыночных аутсайдеров.

Существуют разные степени новизны товара. Они определяются при его разработке и оцениваются путем выявления покупательских мнений, а также рыночного тестирования и экспертизы. 
Часто исполь​зуется следующая классификация:

· принципиально новый товар (пионерный товар) - товар, не имеющий аналогов на рынке, созданный в результате принципиально новых открытий и изобретений с использованием достижений НТР; он удовлетворяет качественно новую потребность или поднимает ста​рую на новую качественную ступень;

· кардинально усовершенствованный товар - товар, имеющий каче​ственные отличия от аналогов, представленных на рынке; он раз​двигает границы потребностей, расширяет и улучшает потребитель​ские свойства товара;

· модифицированный товар - товар, представленный на рынке ранее, но подвергшийся непринципиальному, часто косметическому, усо​вершенствованию (иногда меняется только упаковка);

· товар рыночной новизны - товар, новый только для данного рынка; старый товар, нашедший новую сферу применения.

Процесс обновления товара носит название модернизации. Из​менение свойств товара, придание ему новых называется модификаци​ей. Если старый продукт не снят с производства и продажи, то появле​ние нового или модернизированного называется дифференцированием товара.

Возможны различные варианты товарной политики в зависи​мости от конкретных условий и рыночной ситуации. Фирма не станет обновлять товар или его ассортимент, пока они пользуются устойчи​вым спросом или нет конкурентной угрозы. Фирма "косметически" обновляет товар, если потребителю по-прежнему нужны его свойства, но потребитель устал от товара, ему наскучил его образ, внешний вид. 
Качественно новый товар фирма разрабатывает, если прежний мо​рально устарел, у конкурентов имеются или могут появиться новые, более прогрессивные разработки. Фирма также выпускает новый, пионерный товар, если ею разработан уникальный товар, который, безусловно, будет пользоваться спросом, и не встретит серьезной кон​куренции. Фирма может расширять или сужать товарный ассортимент в зависимости от состояния рынка сбыта, его специфики.

Раз​работка нового товара -  комплексный процесс, включающий парал​лельное осуществление технологических, экономических и маркетин​говых мероприятий, имеющих целью создание и вывод на рынок ново​го товара. При этом решаются три проблемы:

1. Можно ли, в принципе, создать товар с заданными полезными свойствами и соответствую​щими техническими параметрами? 
2. Во что обойдется его создание, за какой срок окупятся вложения, на какую прибыль может рассчитывать фирма? 
3. Нужен ли товар потребителю, кто его будет покупать, сколько человек его купят?

Разработка товара начинается с поиска, оценки и отбора пер​спективных идей, их апробации. Технологическая разработка заключа​ется в проектировании и конструировании самого товара, создании необходимого оборудования и производственных мощностей для его массового выпуска. Экономическая разработка сводится к обоснова​нию инвестиционных вложений и прогнозу их эффективности, расчету себестоимости и отпускной цены, прогнозу прибыли и рентабель​ности. Маркетинговая разработка начинается на этапе предваритель​ного рассмотрения и отбора идей проведения исследования рынка, на основании которого определяется его емкость и прогнозируется спрос.

Изучение и прогнозирование основных параметров рынка по​зволяют вплотную приблизиться к принятию решения о выводе товара на рынок. Однако до этого необходимо провести ряд маркетинговых операций по сертификации товара и оценке его конкурентоспособ​ности, осуществить дистрибьюцию товара, провести пробный марке​тинг, развернуть рекламную кампанию и другие мероприятия по про​движению товара.

Взаимосвязи и единство во времени этих трех проектно-исследовательских процессов иллюстрируется схемой на рис. 13.
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Рисунок 11. Схема основных этапов разработки товара.

Разработка товара идет одновременно на трех уровнях:

· по замыслу: какими свойствами он должен обладать, чтобы удо​влетворять определенный набор потребностей, на какие типы по​требителей он рассчитан;

· в реальном исполнении: имеет пять отличительных признаков (определенный уровень качества, установленный набор полезных свойств, оригинальное оформление, привлекающее потребителей, марочное название, специфическая упаковка);

· с подкреплением: надежность, срок службы, гарантии потребителю, набор продажных услуг, необходимых данному товару, комплект​ность, конкурентоспособность и т.д.

Нередко исследования рынка обнаруживают, что товар по сво​им качествам привлекает значительное число потенциальных покупа​телей, однако большую их часть отпугивает цена, соответствующая высокому уровню качества товара. Для того чтобы разрешить это противоречие, целесообразно разработать еще один уровень товара: упрощенный товар. 
Создаются варианты товара, отличающегося от эталонного меньшим набором свойств (обычно второстепенных, ино​гда упрощенной технологией изготовления, заменой натурального сырья искусственным т.п.), и поэтому с более низким уровнем цены.

Процесс разработки товара занимает определенное время. Чем быстрее товар проходит все стадии от замысла до появления на при​лавке, тем эффективнее его реализация. Сокращение временного раз​рыва между появлением идеи и промышленным выпуском товара представляет важную совместную программу менеджмента и марке​тинга.

Жизненный цикл товара

Подавляющая часть товаров имеет ограниченную продолжи​тельность жизни (не путать со сроком службы конкретной товарной единицы). Речь идет о времени, начиная с выхода товара на рынок и кончая моментом его ухода с рынка. Этот период называется жизнен​ным циклом товара (ЖЦТ).

Концепция ЖЦТ была разработана и опубликована в 1956 г. из​вестным американским экономистом и маркетологом Т. Левиттом. Она исходит из того, что товару отведен определенный срок жизни, в тече​ние которого он проходит ряд этапов (стадий, фаз). Цель маркетинга заключается в том, чтобы, по возможности, продлить срок пребыва​ния на рынке. При этом следует некоторые этапы сокращать, а неко​торые - затягивать, пользуясь инструментами регулирования спроса.          

Графическая модель ЖЦТ представляет собой кривую спроса (продажи, сбыта) товара, построенную или по данным измерения па​раметров рынка, или по прогнозным данным (рис. 14).
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Рисунок 8. Модель жизненного цикла товара.
Иногда в модель ЖЦТ вводят кривые затрат и прибыли. Число этапов ЖЦТ может быть ограничено четырьмя, но иногда вводятся этапы разработки товара, насыщенности рынка и реанимации спроса.

Данная модель (ее называют "традиционный", или "идеальной") исходит из того, что выведенный на рынок товар сразу признан поку​пателями, со второго этапа покупателей - "новаторов" сменяет "раннее большинство" покупателей, что позволяет стабилизировать спрос и обеспечивает устойчивую продажу товара и прибыль. Однако по мере насыщения рынка продажа (спрос) становится неустойчивой, а на чет​вертом этапе она падает. Сокращается и прибыль. Перед фирмой аль​тернатива: или уходить с рынка, заменяя товар новым, или с помощью маркетинговых рычагов восстановить (реанимировать) спрос на ка​кое-то время.

Для каждого этапа ЖЦТ на основе изучения рыночной конъ​юнктуры и прогнозной информации, разрабатываются адекватные маркетинговые мероприятия:

1-й этап - активная реклама, конкурентная борьба за рынок, исполь​зование монопольного преимущества, если товар уникален, управ​ление ценой, продолжение мероприятий по продвижению товара;

2-й этап - переход к умеренной (информационной) рекламе, поиск новых сегментов рынка, в отдельных случаях меры по ограничению спроса; 

3-й этап - постепенное снижение цен или внедрение удешевленных модификаций товара, борьба с усиливающейся конкуренцией, рас​ширение сервиса, совершенствование рекламы, разработка нового товара;

4-й этап – 

· вариант 1: уход с рынка, распродажа остатков по сни​женным ценам, вывод на рынок нового товара; 

· вариант 2: поддерж​ка угасающего спроса путем снижения цен, активной рекламы, ме​тодов стимулирования спроса, переход к 5-му этапу;

5-й этап - поддержка рынка до тех пор, пока есть возможность по​лучать прибыль, затем осуществляются мероприятия 1-го варианта 4-го этапа.

Существует множество вариантов ЖЦТ. Продолжительность и тенденции каждого этапа - результат влияния комплекса факторов и маркетинговых действий. Так, взлет спроса может сохраняться дли​тельное время (кривая бума), а может смениться новым ростом (кривая увлечения). Периоды роста и спада сменяются новым ростом (кривая возобновления, или кривая ностальгии). Сезонная кривая может про​явиться во всех случаях цикличного спроса. Товар может потерпеть поражение сразу после выхода на рынок (кривая провала).
Вопросы для семинарского занятия по теме: «Товарная политика стратегии фирмы».

Вопрос № 1. Предложите мероприятия по разработке товара и выводу его на рынок; оцените качество товара (по Вашему выбору) экспертным пу​тем с помощью десятибалльной шкалы. Каждому свойству товара экспертным путем присвойте ранг, соответствующий значению данного свойства в принятии реше​ния на покупку; сумма рангов должна быть приравнена к 1. 

Вопрос № 2. Оцените потребительскую привлекательность продукта (по Вашему выбору) по десятибалльной шкале исходя из следующих критериев: 

а) назначение (функциональность, многофункциональность) и степень полезности товара; 

б) качество материала, из которого изготовлен продукт (натуральный продукт, заменитель и т.д.); 

в) эстетичность и дизайн продукта; 

г) соответствие моде, престижность; 

д) удобство в использовании и уходе (хранении); 

е) соответствие цены качеству товара, доступность цены.


Вопрос № 3. В фотомагазине состоялась выставка-продажа. Была предложена новинка - электронный фотоаппарат с устройством демонстрации снимков на экране телевизора. В широком ассортименте продавались обычные фотоаппараты, а также сменные фотообъективы, штативы, фотопленка, фотобумага и т.п. 

Была организована обработка пленок и печатание снимков со скидкой в 25°/о при предъявлении чека на куп​ленный в магазине фотоаппарат. 

По низкой цене продавался фотоап​парат "Для школьников младших классов". 
Укажите, какие товары относятся к классу товаров-лидеров, какие - к товарам-локомотивам, товарам поддержки, зазывным товарам.


Тесты для проверки степени усвоения темы: «Товарная политика фирмы».

1. Дайте определение товара:

а) вещь, обеспечивающая комфортные условия существования; 

б) продукт или действие, обладающие полезностью и предназ​наченные для продажи;

в) продукт собственного производства, потребленный в своем домашнем хозяйстве.

2. Что такое товарная марка?

а) почтовый знак; 

б) денежная единица ФРГ; 

в) средство идентификации товара.

3. Что такое логотип?

а) тип товара, который находится на витрине магазина; 

б) составной элемент марки товара, который можно прочесть.

4. Разработка товара заключается: 

а) в создании технологического проекта товара; 

б) в принятии решения на выпуск товара, объединяющий техно​логические, экономические и маркетинговые действия; 

в) в деятельности органов надзора за качеством товаров.

5. Что такое товарная единица?

а) способ подсчета на товарном чеке при покупке продуктов; 

б) цена товара;

в) обособленная величина, обладающая всеми признаками и свойствами товара; минимальная величина, на которую мож​но разделить товарную массу без потери присущих ей свойств.

6. Что собой представляет ассортимент? 

а) виды, подвиды, разновидности товара, отличающиеся друг от друга незначительными потребительскими свойствами; 

б) список товаров, вывешиваемый в магазине; 

в) перечень магазинов различной специализации.

7. Как понимать качество товара?

а) как свойство товара, установленное производителем; 

б) как совокупность свойств и характеристик, которые придают товару способность удовлетворять потребности; 

в) как символ товара.

8. В чем проявляется конкурентоспособность товара?

а) в низкой цене; 

б) в красивой упаковке; 

в) в способности быть проданным на конкурентном рынке.

9. Что такое услуга как товар?

а) сервис;

б) полезное действие, обмениваемое на деньги; 

в) продукт, обмениваемый на деньги.

10. Что относится к нематериальной форме продукта? 

а) интеллектуальный продукт (идея, патент, лицензия и т.п.); 

б) ремонтные работы; 

в) лечение.

Вопросы для самопроверки

1. Назовите основные этапы разработки нового товара.

2. На каком этапе разработки нового товара производители впервые ступают в контакт с потребителем?

3. За счет чего можно продлить жизненный цикл товара? Всегда ли продление жизненного цикла товара является оптимальным решением? Приведите примеры подтверждающие данное решение и отрицающие его.

4. С каким товаром предпочтительнее работать: со старым или с новым, усовершенствованным? С марочным или с безмарочным, обезличенным?

5. Каким требованиям должен отвечать оптимальный товарный ассортимент фирмы?

6. Чем выше качество продукции, тем больше возможности увеличить объем его сбыта. Согласны ли Вы с этим утверждением?

7. Какие требования предъявляются к упаковке товара? Рассмотрите упаковку любого конкретного товара. Нанесение каких символов на упаковке является обязательным для данного товара?

Тема 2.4. Сегментация и выбор целевого рынка
Рыночная коньюктура и Сегментирование рынка.

Рынок    товаров    характеризуется    неоднородностью (гетерогенностью). Его отличают разнообразие экономических и социальных  условий, структурные различия совокупности потребителей. Большинству предпринимателей невыгодно выступать на таком рынке, это приводит к деконцентрации маркетинговых усилий, распыле​нию средств и ресурсов. Предприниматель приходит к выводу о жела​тельности выделения на рынке более однородных (гомогенных), а главное - привлекательных участков рынка, которые называются сег​ментами.

Сегмент рынка - однородная совокупность потребителей, одина​ково реагирующих на потребительские свойства предлагаемого товара или на предпринимаемые маркетинговые усилия.

В чем проявляется признак однородности сегмента? В реакции потребителей на товар или на какое-то маркетинговое действие. (На​пример, подростки охотно приобретают товары "молодежной", ино​гда экстравагантной моды, а зрелые покупатели предпочитают более солидную" одежду и другие товары. На рост цен по-разному реаги​руют бедные и обеспеченные слои населения и т.д)
.

Фирма выбирает тот сегмент рынка, где ожидает встретить ме​нее ожесточенную конкуренцию или даже полное отсутствие конку​рентов, а также лучшие условия продажи товара (например, прибыль превышает среднюю норму прибыли на рынке). 

Наиболее привлека​тельным считается сегмент, в котором сосредоточена примерно 1/5 часть потребителей, предъявляющих спрос на 4/5 товаров, предлагаемых фирмой (т.е. проявилось действие так называемого закона Парето, или правила 20-80)
.

Сегментирование (сегментация) рынка - процесс разделения совокупности потребителей на однородные группы по заранее определенным критериям.

К сегментация прибегают как крупные, так и средние фирмы. Малые фирмы обычно довольствуются более узкими участками рын​ка, называемыми рыночными нишами.

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.

Возможен вариант, когда более сильные потенциальные конку​ренты сочли этот участок рынка неперспективным для себя и не стоя​щим внимания. В этом случае фирма занимает нишу беспрепятственно.

В процессе сегментации учитываются товарная специализация фирмы, ее размер и производственно-сбытовой (или торговый) потен​циал, масштаб операций на рынке, конъюнктура рынка и т.п.

Известны три условия эффективной сегментации (их сформулировал известный английский экономист А. Хоскинг):

· измеримость, т.е. возможность измерить отличительные черты и границы выделяемой группы потребителей;

· доступность, т.е. возможность использовать собственный канал то​вародвижения и применяемые фирмой методы про​движения товаров;

· выгодность, т.е. достаточно большой размер сегмента (его рыноч​ная емкость) или наличие тенденций к росту (расширению) для того, чтобы обеспечить сбыт на текущий период и на длительную пер​спективу. оправдать расходы и гарантировать получение прибыли.

В процессе сегментации используются четыре признака: геогра​фический, демографический, психографический и поведенческий.

Географический заключается в том, что фирма выбирает для своей деятельности один или несколько регионов, где для нее склады​ваются наиболее благоприятные условия. На выбор региона влияет ряд факторов: наличие развитой торговой инфраструктуры, расстоя​ние от места производства иди складирования товаров, объем и струк​тура спроса, уровень цен и инфляции, плотность заселения, природно-климатические условия и, естественно, наличие и мощность конкурен​тов
.

Третьим принципом сегментации является психографический, согласно которому потребители группируются по следующим призна​кам: принадлежность к определенной социальной группе (классу), тип личности, образ жизни, моральные принципы и т.п. Например, у клас​са предпринимателей и менеджеров в иерархии потребностей перво​очередное место занимают те, которые связаны с престижем, социаль​ным статусом, с комфортными условиями работы и быта и т.д. От психологического типа личности зависит эффективность рекламы и методов стимулирования спроса. Моральный кодекс и уровень дохода предопределяют характер потребностей в сфере отдыха и развлечений.

Четвертым принципом сегментации является группировка по​требителей по поведенческому признаку. Среди потребителей выявля​ются группы, определенным образом реагирующие на маркетинговые мероприятия. Например, разные группы населения в различные сроки признают новый товар. Неодинаково реагируют покупатели на цену и качество товара. Формируются когорты покупателей - приверженцев определенной фирмы или конкретной товарной марки. Для выявления подобных групп проводятся специальные выборочные обследования и опросы.

Иногда сегментация может быть комбинированной. Например,  деление рынка по географическому принципу может сочетаться с де​мографическим, а в каждом таком субсегменте можно выделять груп​пы по поведенческому и психографическому признакам, т.е. использу​ется метод "матрешки". Приведем графический пример комбинации признаков (рис. 12).
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Рисунок 9. Комбинация признаков в сегментации (принцип "матрешки")

Таким образом, отказ от функционирования на всем рынке и выбор для сбыта (продажи) своих товаров отдельного сегмента дает фирме следующие преимущества:

а) возможность сосредоточить свои ресурсы и маркетинговые усилия на сравнительно узком участке рынка и за счет этого обеспечить интенсивное воздействие на потребителей;

б) относительно слабая конкуренция в пределах сегмента позволяет фирме укрепиться на рынке и получить признание со стороны как потребителей, так и дистрибьюторов, что обеспечивает фирме определенный имидж;

в) коммерческий успех в сегменте способствует накапливанию ресур​сов, в том числе инвестиционных фондов, за счет чего фирма может расширить свое присутствие на рынке и перейти от сегментационной стратегии к стратегии множественной сегментации, т.е. выбора не одного, а нескольких сегментов.
Задания для семинарского занятия по теме «Сегментирование рынка»

1. Что такое сегментирование рынка? 

2. По каким признакам можно сегментировать рынок? 

3. Каким образом можно оценивать сегментирование рынка? 

4. Какие направления изучения потребителей вы знаете? 
5. Что такое позиционирование товара? 

6. Для каких целей используется позиционирование товара. 
7. Какие варианты охвата рынка Вам известны?

8. Дайте определение рыночной ниши.

9. Какие признаки используются в процессе сегментации рынка?

10. Что такое комбинированная сегментация рынка?

11. Какие преимущества может получить фирма по результатам сегментации рынка?

Вопросы для самопроверки


1. Что такое сегментация рынка?

2. Что первично: позиционирование товара или выбор целевого рынка? Дайте обоснование ответа

3. какие принципы и методы используются при позиционировании товара на рынке?

4. Что дает позиционирование производителю и сбытовику товара?

5. Закончив процесс сегментации рынка, организация должна приступить к проработке комплекса маркетинга. Прокомментируйте это высказывание.

Тема 2.5. Политика ценообразования в маркетинге
Цена и факторы ее образования

Все этапы маркетингового цикла, все направления рыночной деятельности в той или иной мере связаны с процессами ценообразо​вания, с регулированием цен. Само понятие товара неразрывно связано с понятием цены.

Цена - сумма денег, уплачиваемая за конкретный товар. 

Цена - важнейший инструмент маркетинга, результат взаимо​действия различных рыночных процессов. Ценовая политика марке​тинга начинается с исследования рыночной конъюнктуры и продол​жается на протяжении всего жизненного цикла товара. Цена - это од​новременно индикатор рыночной ситуации и орудие воздействия на покупательский спрос.

С одной стороны, рост или снижение цен, степень их устойчи​вости - важные признаки рыночной ситуации (или, как иногда гово​рят, "здоровья" рынка). Так, например, если цена сильно колеблется в течение ограниченного отрезка времени, неожиданно падает или "подскакивает", это является признаком того, что рынок лихорадит, его равновесие нарушено и т.п. 
С другой стороны, с помощью цен можно воздействовать на рынок. Нельзя забывать и того, что цена - важный фактор эффектив​ности маркетинга, так как при разработке цены в нее уже закладывает​ся будущая прибыль.

Себестоимость продукта, лежащая в основе формирования цены продукта, уже отражена в цене, по которой товар продается дистри​бьютору. 

Структура конкретной цены, соотношение ее элементов, зависят от рыночной ситуации, вида товара, его себестоимости и издержкоемкости, а также транспортабельности, длины канала товародвижения (числа торговых посредников) и т.д. На процесс ценообразования влияет налоговая политика государства.

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

Кроме того, цены на основной (эталонный) товар и его варианты мо​гут значительно варьировать, чтобы соответствовать социально-демографической дифференциации спроса. Иногда цены устанавли​ваются на предельно низком уровне, чтобы завоевать рынок, обеспе​чить спрос, при котором возможно массовое производство, а следова​тельно, и снижение себестоимости, влекущее за собой рост прибыли.

Факторы, оказывающие влияние на процесс ценообразования можно сгруппировать по четырем блокам: 
· производственному; 
· спроса; 
· конкурентности рынка; 
· товарному. 
Между ними существует опреде​ленное противоречие, так как они конфликтуют между собой. В част​ности, затратное ценообразование нередко приходит в противоречие с запросами потребителей.

Производственные факторы:

1. Себестоимость, определяющая тот уровень, ниже которого це​ны не должны снижаться (исключая демпинговую ценовую политику); фирма стремится минимизировать все издержки, чтобы расширить возможности ценового маневра;

2. Производственный потенциал фирмы, определяющий возмож​ность назначения цены, доступной для широкого круга потребителей;

3. Финансовый потенциал фирмы (например, потребность в бы​стром обороте средств или в наличных деньгах), а также уровень дело​вой активности (период процветания или, наоборот, спада, депрессии и т.п.), влияющие на способность фирмы к ценовому риску.

Факторы спроса:

· Действие закона спроса, проявляющиеся в ценообразовании в форме стремления цены к равновесному уровню; цена зависит от соот​ношения спроса и предложения (однако по некоторым, особо важным для потребления, продуктам может иметь место парадокс: рост спроса в условиях роста цен);

· Фактор ценовой эластичности спроса, исполь​зуемый как инструмент регулирования спроса; однако возможности ценового маневра для неэластичных товаров ограниченны;

· Ограниченность спроса, обусловленная ограниченностью до​хода и потому препятствующая бесконечному повышению цены; про​должение роста цен в этих условиях, как правило, приводит к кризису сбыта; правда, в условиях инфляции рост цен влечет за собой повыше​ние оплаты труда и пенсий (инфляционная спираль);

· Сегментация рынка по степени чувствительности к цене, выяв​ляющая потребителей, ориентированных на цену (экономные покупа​тели), персонифицированных потребителей, для которых образ товара более важен, чем цена, и апатичных потребителей, для которых на первом плане качество товара, его комфортный потенциал или прес​тижность, а цена не имеет значения. Эта дифференциация спроса от​крывает для ценообразования фирмы возможность маневра.

Факторы конкурентности рынка:

· Возможность контролировать ценовую ситуацию, зависящая от степени монополизации и конкуренции на рынке; в отдельных слу​чаях возможна ценовая конкуренция и даже ценовая война, но для со​временного маркетинга более характерна конкуренция товаров и их качества;

· Ценовая ситуация, зависящая от конкуренции покупателей. Покупатель-монополист может диктовать цены или идти на соглаше​ние с продавцом; множество покупателей означает совершенную кон​куренцию, когда цена зависит от соотношения спроса и предложения.

Факторы характеристики товара: 

· Тип и степень новизны или уникальность товара (на модные, престижные или редкие товары устанавливается высокая цена в расче​те на покупателей - "новаторов", или модников);

· Стадия (этап) жизненного цикла товаров;

· Качество продукта. Чем оно выше, тем выше цена (нередко в цене отражается представление покупателей о качестве товара; не за​мечая его реальных свойств, такой покупатель переносит на него не​существующие черты с субститутов).

· Факторы канала товародвижения 

Неуправляемые каналы товародвижения, не позволяющие про​изводителю контролировать ценообразование на всех этапах; торго​вый посредник, бесконтрольно меняя наценку, влияет тем самым на конечную политику предприятия-изготовителя;

Управляемые каналы (конвенциональные и вертикальные мар​кетинговые системы). Может быть достигнута договоренность об об​щей политике цен, или сильнейший участник канала контролирует це​ны на всех этапах товародвижения (обычно при этом имеется догово​ренность о квотах продажи и прибыли).

Государственное регулирование цен значительно сужает рамки свободного рыночного ценообразования. Проблема степени вмеша​тельства государства в ценообразование продолжает оставаться остро дискуссионной. Большинство развитых стран с рыночной экономикой в период после второй мировой войны эволюционировали от жесткого административного порядка ценообразования к мягкому, косвенному, как правило, с помощью дифференцированной налоговой системы, или к полному невмешательству в ценообразование. Однако все стра​ны рыночной ориентации имеют строгое антимонопольное законода​тельство, препятствующее предпринимателям устанавливать прямо или путем сговора завышенные монопольные цены. С другой стороны, как правило, запрещается демпинг и жесткая фиксация цен. Государ​ство борется с недобросовестной ценовой рекламой (устанавливаются стандарты ценовой рекламы). В России в переходный период были установлены предельные наценки к розничной цене. Иногда вводятся фиксированные цены на продукцию государственных предприятий, что, естественно, сказывается на рыночных ценах.

 Ценовые стратегии.

Политика цен базируется на стратегии маркетинга и стратегиче​ских целях фирмы. В долгосрочной перспективе большинство фирм стремится обеспечить прибыль, достаточную для процветания фирмы, но не сопряженную со значительным риском (стратегия оптимизации прибыли). Каждой из них соответствует своя ценовая стратегия. Разли​чаются следующие основные стратегии ценового маркетинга.

Стратегия "снятия сливок" - кратковременное конъюнктурное завышение цен с целью максимизации прибыли. Ее применение позво​ляет в краткий срок возместить маркетинговые расходы; однако это может вызвать отток клиентов к конкурентам, не давая времени фирме закрепиться на данном рынке. Если же рынок "принял" предложенную высокую цену, это сулит фирме радужные перспективы (она обладает пространством для ценового маневра на этапе насыщения рынка - имеет возможность снизить цену).

Стратегия "цены проникновения" - значительное занижение це​ны с целью захвата массового рынка. Применение этой стратегии при​водит к падению привлекательности рынка для конкурентов, давая фирме преимущество во времени для закрепления на рынке, а также создает барьер для продуктов-подделок. В то же время рост спроса в результате снижения цены создает предпосылки использования кон​цепции массового производства с сопутствующим снижением себестои​мости и ростом прибыли. Разновидность данной стратегии является стратегия "цены вытеснения", т.е. установления такой низкой цены, которая вообще исключает появление конкурентов.

Стратегия "стабильности цен" - установление цен, неизменных при любом изменении рыночных ситуаций. Применяя данную страте​гию, фирма должна располагать постоянным резервом для снижения издержек, по возможности сохраняя прежний уровень качества. Не​редко удается поддерживать стандартные цены при неблагоприятной конъюнктуре сменой упаковки, расфасовки, незначительным ухудше​нием качества (за счет использования более дешевых ингредиентов то​вара или упрощения технологии производства). В некоторых случаях фирма может пойти на снижение доли прибыли в конечной цене това​ра. Зато фирма формирует контингент своих постоянных привержен​цев, укрепляет имидж и при благоприятной конъюнктуре возмещает временные потери, возобновляет или расширяет финансовый резерв.

Стратегия "скользящей падающей цены", или "исчерпания", -стратегия, применяющаяся вслед за стратегией "снятия сливок" и соответствующая маркетинговой цели расширения или захвата рынка. Ступенчатым снижением цен после насыщения первоначально вы​бранного сегмента фирма добивается периодического расширения рынка сбыта и соответствующего увеличения продаж за счет покупа​телей со все более низким уровнем дохода. 

Стратегия "роста проникающей цены". Она продолжает успеш​ное применение стратегии "цены проникновения". Ее цель - использо​вать существующее положение (в частности, завоеванную долю рынка) для повышения рентабельности и возмещения прошлых затрат, свя​занных с выведением товара на рынок. Повышение цены может быть обосновано улучшением качества товара (использованием престижных материалов, отделки, изменением дизайна и стайлинга и т.п.). Повы​шение цены облегчается, если фирма предусмотрительно снабдила то​вар при выходе на рынок наклейкой "Скидка на новинку".

Проиллюстрируем суть рассмотренных стратегий диаграммой на рис. 12.
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1 -2 - стратегия "снятия сливок" 

2-3 - стратегия "скользящей падающей цены" 

4-5 - стратегия "цены проникновения" 

5-6 - стратегия "роста проникающей цены"

Рисунок 12. Ценовые стратегии маркетинга

Стратегия "преимущественной цены" - достижение преимущест​ва по отношению к конкурентам с целью использования фирмой на рынке стратегии "атаки и обороны". Различаются два варианта:

а) цена выше, чем у конкурента (компенсируется преимуществом по качеству);

б) цена более низкая, чем у конкурента (за счет более низких издер​жек).

Стратегия "дифференциации цен в рамках взаимосвязанных то​варов". Она соответствует маркетинговой политике стимулирования спроса и побуждения потребителей к покупке. Различают два варианта этой стратегии:

· высокая цена на самый ходовой товар восполняет затраты фирмы на занижение цен новых и ключевых товаров, а также затраты на рас​ширение ассортимента;

· низкая цена на основной товар в номенклатуре (например,   брит​венный станок) компенсируется завышенной ценой дополняющих то​варов (например, лезвий).

Стратегия "ценовой дискриминации" - продажа одного и того же товара различным клиентам по разным ценам (с целью внедрения в посреднические структуры или поощрения потенциальных покупате​лей). Различают два варианта такой стратегии:

· льготы для постоянных покупателей,  для известных лиц (например, популярных авторов), которые, используя товар, тем самым его рек​ламируют;

· разные цены устанавливаются в зависимости от времени пользова​ния, конечной цели потреблении, дифференциации потребителей и т.п., а также различные скидки с цены в зависимости от размера по​купки, покупки набора, покупки по подписке и т.д.

Стратегия "ценовых линий". Устанавливаются резко дифференцированные цены на ассортиментные виды товара с целью подчерк​нуть их различия в качестве. Выбранные для моделей цены являются порогами ценовой чувствительности покупателей, соответствующими их восприятию качества товара. В диапазоне между этими порогами спрос не меняется при изменении цены (психологическая неэластич​ность спроса). Поэтому, назначая наибольшую из цен интервала, про​давец максимизирует выручку.

Стратегия "следования за конкурентом" - линия поведения фир​мы, основанная на копировании ценового лидера. Различают два вида лидерства по ценам: доминирующее (мощное предприятие на фоне множества малых и средних) и барометрическое (группа равных кон​курентов признает одного из них лидером).

Методы ценообразования.

Разработанному стратегическому уровню цены (от высокого до низкого) необходимо придать конкретную количественную характери​стику. Исходный уровень продажной цены устанавливается с по​мощью одного из методов, которые будут раскрыты далее. Выбор каждого из них осуществляется с учетом рыночных факторов, а также традиций конкретной отрасли. Различаются методы, ориентированные на затраты, спрос, конкурента, а также производные от них методы.

Затратные методы: цена исчисляется как сумма издержек и на​ценки на них (прогрессивная калькуляция). Как правило, хозяйствен​ный портфель фирмы состоит из нескольких продуктов, что порожда​ет проблему распределения постоянных издержек между ними. Су​ществуют различные схемы установления продажной цены на каждый товар:

1) калькуляция на базе полных затрат - общие затраты Zo6 распре​деляются между продуктами в виде процентной надбавки «Н» к сумме единичных затрат Zед по всем продуктам:
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2) калькуляция на базе частичных затрат - общие затраты делятся по возможности отнесения к продукту, если цена покрывает затраты по производству продукта, то разница является вкладом в покрытие остальных затрат:

В = Zeд + Ппл, 

где:  

В - выручка;

Zeд - единичные (или переменные) затраты; 

Ппл - покрытие (по плану);
Использование затратные методов ценообразования рассмотрим на следующем примере:

ЗАДАНИЕ 1. Традиционно применяя затратный метод ценообразования, владе​лец киоска получает 20% прибыли к затратам. 

· Закупочная цена то​вара:  А - 2 тыс. руб. / ед., товара;  Б - 20 тыс. руб. / кг. 

· Объем закупок товара: А - 2 тыс. шт., товара.  Б – 100 кг. 

· Транспортные расходы -2 млн. руб., 

· стоимость аренды - 100 тыс. руб. в день, 

· заработная пла​та продавца - 300 тыс. руб. в неделю. 

· Товар предполагается продать за неделю. 

Требуется определить продажные цены товаров.

ОТВЕТ на задание.

1. Цена товара «А» - 3,6 тыс. руб., товара «Б» - 36 тыс. руб.

2. По цене 13,3 тыс. руб. выручка составит: 

13,3х10х20=2660; 

по цене 12 тыс. руб.: 

(12х50х5)+(12х20х10)=3000+2400=5400; 

по цене 11 тыс. руб.:

(11 х30х2)+(1 I x50x5)+(10 x20x 11)=660+2750+2200=5610. 

Вывод: Выгодно назначить наиболее низкую цену -11 тыс. руб., при которой в оборот вовлечены все три группы покупателей.

3) Метод обеспечения целевой прибыли определяет необходимый уро​вень цены при заданном размере прибыли с учетом возможного объе​ма производства, взаимосвязи издержек и выручки:

В = Иобщ + Ичастн * Q + Ппл,

где  

В - выручка; 

Иобщ - общие издержки; 

Ичастн - частные издержки;

Q - объем производства (в стоимостном выражении); 

Ппл - абсолютный размер плановой прибыли.
Метод обеспечения целевой прибыли очень часто называют методом расчета точки безубыточности. Покажем это на следующем примере.

Анализ рыночной цены товара на основе метода расчета точки безубыточности.

Цель работы: овладение одним из самых распространенных в предпринимательской практике методов исследования рационального поведения (предпринимателя) на рынке в зависимости от изменения цен, возможностей выпуска продукции и необходимой величины прибыли.

Краткие теоретические сведения.
Метод безубыточности используется теми предприятиями, которые принимают во внимание рыночные факторы. Метод безубыточности предполагает определение цены в результате трехшагового процесса:

· оценка полных затрат при различных программах выпуска продукции;

· оценка предполагаемого в течение планируемого периода объема выпуска продукции;

· установление задания по коэффициенту окупаемости капиталовложений.

ТЕРМИНОЛОГИЯ И УСЛОВНЫЕ ОБОЗНАЧЕНИЯ:
Постоянные издержки предприятия фиксируются в определенном диапазоне. 
Переменные издержки предприятия определяются для этого же диапазона, изменяются от изменения выпуска.

Доход предприятия, получаемый предприятием в результате продажи продукции по определенным ценам.

Fixed costs (Fc)   - постоянные расходы в анализируемом диапазоне выпуска продукции;

Variable costs (Vc1)  - переменные расходы на одно изделие;

Variable costs (VcХa)  - переменные расходы на анализируемый выпуск продукции;

Total costs (Тc)   - общие издержки предприятия;

Xi Xj  - анализируемый диапазон выпуска;

Price (Рг)   - цена за единицу продукции;

Revenue ®    - доход предприятия от продажи анализируемого выпуска продукции;

Ха   - анализируемый выпуск продукции;

Profit (Pt)   - прибыль;

Loss (L)  - убыток;

Breaken point (Bp)    - точка безубыточности. Выпуск продукции, при котором предприятие покрывает свои издержки.

ФОРМУЛЫ ДЛЯ РАСЧЕТА

Tc = Fc + Vc1 ( Xa
Vcxa = Vc1 ( Xa
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Пример:

Предприятие, выпускающее тестеры, имеет следующие показатели хозяйственной деятельности:

Постоянные издержки : 100000 руб. в год/ административные расходы, страхование, рентные платежи, оплата коммунальных услуг/. Эти издержки зафиксированы в диапазоне выпуска 20000-40000 тестеров в год. 

Переменные издержки:

· материалы ——————————————1 руб.

· покупные комплектующие изделия————3 руб. 

· заработная плата————————————2 руб.

Итого: 6 руб. на одно изделие.

Цена за один тестер: 10 руб.

Капиталовложения в составе постоянных расходов: 70000 руб.

Коэффициент окупаемости капиталовложений не меньше 0.33.

РАСЧЕТЫ 

Bp = 100000/(10-6) = 25000 шт.

Таблица 7.
	Выпуск продукции по неизменной цене, шт.
	сумма, руб.

	
	Fc
	VcXa
	Тс
	R
	Pt
	L

	X1 = Вр = 25000
	100000
	150000
	250000
	250000
	0
	0

	Х2 = 20000
	100000
	120000
	220000
	200000
	-
	20000

	Х3 = 40000
	100000
	240000
	340000
	400000
	60000
	-

	Х4 = 60000
	Задание: За пределами указанного диапазона, необходимо проверить постоянные расходы
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Рисунок 13. Графическое изображение точки безубыточности.
Методы, ориентированные на спрос: ценообразование учитывает рыночную ситуацию и предпочтения потребителей и базируется на опросах потребителей, экспертных оценках, эксперименте.

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. Этот процесс может быть смоделирован.

Выявлены зависимости: 

Х = ao- aip; 

р = bo - b1x; 

z = сo + с1x, 

D = px = box - b1x2, 

где 

Х - объем спроса,

р - цена; 

z - затраты; 

D - доход.

Монополист получит максимум дохода в том случае, когда пре​дельный доход равен предельным затратам:
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Подставляя значения «Х» в соответствующие уравнения, получим значение оптимума цены и соответствующие характеристики затрат, дохода, прибыли.

Метод аукциона, где различаются:

а.) конкуренция потребителей на повышение цены; 

б) вайлинг (обратный аукцион) - максимальная цена спускается вниз и первый вызвавшийся получает товар; 

в) аукцион с подачей заявок в конвертах.

Метод эксперимента (пробных продаж): в ходе пробного марке​тинга цена устанавливается путем перебора разных вариантов цен и наблюдения за реакцией потребителей на небольшие изменения уста​новленной цены, а также путем оптимизации сочетания "выручка - объем продаж". Следует учесть, что применению данного метода предшествует определение приемлемых границ цен.

Параметрический метод, или метод экспертных оценок, основан на сравнении экспертных балльных оценок основных параметров но​вого (а) и базового (Ь) товара.

Вводится экспертная оценка важности (ранг) каждого i-го параметра
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где   

Wij - ранг важности, выставленный i-му параметру j-м экс​пертом; 

m - число экспертов.

Средняя экспертная оценка i-го параметра приобретает сле​дующий вид:
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Тогда балльная оценка i-го параметра каждого товара с учетом его важности будет выглядеть следующим образом:
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где   

 - сумма баллов, "набранных" новым товаром.

Методы, ориентированные на конкурентов. 
К ним относятся:

1) метод отслеживания конкурентных цен, который заключается в установлении собственной цены на уровне цены конкурента;

2) метод конкурса. 

Конкурс - вынужденная ценовая конкуренция (ценовая война) продавцов. Его требования: концентрация предложе​ния и обозреваемость рынка. 

Условия: однородность продукта, воз​можность его четкого описания и отсутствие информации о предложе​нии конкурентов. 

Цель: нахождение максимальной собственной цены, меньшей, чем цена конкурента. Эта задача сводится к оценке вероят​ности продажи товара (получения заказа) при различных ценах. На практике удовлетворяются оценкой вероятности назначения той или иной  цены  различными  конкурентами  путем  сравнения  с предыдущими ситуациями или интуитивно. Метод расчета конкурентоспособной цены покажем на следующем примере:

ЗАДАНИЕ. Рассчитайте конкурентоспособную цену.

На технически сложный товар Х необходимо назначить конкурен​тоспособную цену. 

Аналогичный товар Y основного конкурента успешно продается по цене 2 млн. руб./ед. Группа экспертов провела сравнительное тестирование основных свойств этих товаров, а также ранжировала их по важности для потребления, приняв за единицу наименее важное свойство:

	Свойства
	а
	b
	с
	d

	Ранг важности (баллы)
	1
	2
	3
	4

	Оценка товаров в баллах
	Х
	4
	2
	4
	4

	
	Y
	4
	4
	3
	5


ОТВЕТ.

Балльная оценка 

товара Х - 4х1+2х2+4х3+4х4=36; 

товара Y - 4х1+4х2+3х3+5х4=41.

Цена одного балла, товара Y - 2 млн. руб.: 41 = 48780,5 руб. /балл; 

Цена товара Х - 48780,5 руб./балл * Зб баллов = 1756097 руб., или округленно 1756,1 тыс. руб.

Производственные методы:

1) агрегативный метод определяет цену товара, состоящего из деталей (например, люстры), или комплексных изделий (например., мебельного гарнитура) как сумму цен их составляющих. Если несколько товаров имеют общий агрегат (например, миксер - кофемолка), то цена может определяться как сумма цены этого блока и надбавок за наличие от​дельных элементов:

2) обратная калькуляция: продажная цена минус скидка равняется за​тратам. 
3) калькуляционное выравнивание применяется, если цена, покры​вающая затраты, не будет принята рынком или, наоборот, цена спроса не покрывает затрат. Например цены двух товаров («А» и «В») не были приняты рынком. Установлено, что эти товары будут пользоваться спросом по цене  ниже пороговой. 

Принципиально сформированный уровень цены необходимо адаптировать к реальной ситуации конкретного рынка. Для этого ис​пользуются тактические методы корректировки цен:

а) тактика "убыточных цен на наводящий товар", которая применяется с целью привлечь покупателей: цена одного товара снижена, а других -завышена;

б) "тактика ценовых градаций", т.е. выделение в магазине ценовых зон, предполагающих разные уровни качества; в) особое выставление цен в сопровождении надписи "по себестоимос​ти" и с изображением молнии;

г) округление и дробление, так как округленные цены потребитель лег​че воспринимает, а неокругленные и "ломаные", т.е. меньше следую​щего десятка, создают впечатление дешевизны.

Окончательная цена товара может быть застрахована путем внесения в контракт условий изменения цены (например, в случае из​менения на рынке цен на товар или изменения издержек, происшедших после подписания контракта).
Скидки и надбавки к ценам.

Цель работы: Ознакомление с практикой поправок к ценам и приобретение навыков в расчетах различных видов скидок и надбавок к ценам. Краткие теоретические сведения

В практике реализации товара, а также при заключении сделок и контрактов широко применяется система поправок к ценам, которые выражаются через скидки и надбавки к ценам. Рассмотрим наиболее часто встречающиеся поправки к ценам. При заключении сделок и контрактов возможны следующие категории поправок:

· на различие в комплектации сравниваемых товаров;

· на разницу основных технико-экономических показателей реализуемых товаров (мощность, производительность, грузоподъемность, скорость, число оборотов и т. д.);

· на различия в коммерческих и иных условиях сделки (сроки и условия поставки, условия расчетов, объем сделки и т. д.). 
В этих случаях за основу расчета необходимо выбрать базисную цену и она должна быть такой, чтобы число вводимых поправок было минимальным, а полученная в итоге цена отличалась бы от исходной не более чем на ± 25%. Существует международная методика изменения цены в зависимости от мощности или производительности по формуле:
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С1,2 - цены (1,2 - сравниваемые периоды),

Р - мощность или производительность,

n - показатель степени, учитывающий зависимость цены от мощности или производительности, которые периодически публикуются в специальных журналах
. 

Диапазон колебаний коэффициента даже для однотипного оборудования достаточно велик. Есть данные, например, по ленточным транспортерам (табл.8).:

Таблица 8. Диапазон колебания коэффициента зависимости цены от характеристики товара.
	Ширина ленты, мм
	Коэффициент

	304
	0,80

	457
	0,85

	609
	0,90


Рассмотрим пример расчета поправки к цене: заключен договор на поставку транспортера с шириной ленты до 300 мм и производительностью 190000 шт/год. Фирма-поставщик сняла с производства этот вид продукции, который реализовался по цене 8 млн. руб. Покупателю предлагается транспортер с шириной ленты 304 мм (как наиболее близко подходящий к требованиям покупателя) с производительностью 300000 изделий в год.

Для расчета цены на предлагаемый вид транспортера с учетом поправки необходимо по таблице выбрать поправочный коэффициент, равный 0,8. Таким образом, расчет цены на предложенный товар примет вид:
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При расчете по уровню конкурентоспособности цену товара определяют по формуле:
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где
Р1  и Р0  - продажные цены предлагаемого товара и базисного,

Iтп - групповой параметрический показатель по техническим параметрам,

Iэп - групповой параметрический показатель по экономическим параметрам (экономический показатель конкурентоспособности без учета продажных цен),

F1 - коэффициент долевого участия единичного показателя продажной цены изделия,

В - доля (по стоимости рынка) базисного товара,

Q - показатель, отражающий соотношение между спросом и предложением на рассматриваемый базисный товар, а также показатель престижа фирмы его производящий.

Очевидно, что такие расчеты могут производиться профессионалами, имеющими обширную специальную информацию по динамике цен, по конкурентоспособности товаров, располагающие статистикой по рынкам исследуемых товаров за ряд лет, а также соответствующее программное обеспечение для персональных компьютеров.

Поправки к ценам отражают также коммерческие или иные условия сделок. Так, например, происходит учет авансовых платежей, так как при авансе покупатель как бы кредитует поставщика и изымает из своего оборота нередко значительную сумму или занимает в банке под проценты. При условии авансовых платежей продажная цена должна снижаться. Возможно обратная ситуация, когда поставщик предоставляет покупателю рассрочку платежа. Это должно приводить к повышению продажной цены относительно уплаты наличными. Для расчетов такого рода может быть применена следующая формула:
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где

К - величина поправки к цене, %

0,00083 - постоянная величина, вводимая в формулу для достижения большей точности,

аi — размер соответствующего платежа,

ti - срок между внесением аванса и получением заказа (или между получением заказа и временем уплаты взноса по рассрочке), 
i - номера частей аванса или взноса по рассрочке, 
с - средний банковский процент, действующий в настоящее время.

Например, в договоре указано, что партия оборудования поставляется через 36 месяцев после заключения контракта, а авансовые платежи вносятся по такой схеме:

· первый раз - 20% стоимости заказа при подписании контракта,

· второй раз - 25% через 12 месяцев после его подписания,           

· третий раз - 30% через 24 месяца,                         

· остальное - в окончательный расчет.          

Средний банковский процент, действовавший во время действия договора - 12%.

В этом случае рассчитывается понижающая поправка:

Kпониж. = 0,00083 ( 12 [ ( 20 ( 36 ) + ( 25 ( 24 ) + ( 30 ( 12 ) ] = 16,7%

Скидки с цен широко применяются в практике предпринимательства. Важнейшей можно считать скидку на количество изделий в заказанной партии. Ее разновидностью является скидка на серийность в случае реализации изделий единичного или мелкосерийного производства. 
Размер такой скидки может колебаться весьма существенно от 1% (например, при закупке вместо 1 турбины - 2) до 30% (если, например, оптовый покупатель берет вместо 1 электромотора - 10 тыс. штук). 
При продаже запасных частей дилерам и индивидуальным покупателям обычно применяют скидки 5-15%, если покупается не 1 деталь, а 10, 100 и так далее штук. 
Применение такого рода скидок позволяет избежать большого количества мелких заказов и соответственно отправок, снижаются   почтовые и транспортные расходы, что вместе взятое способствует увеличению объема продаж.

Бонусные скидки предоставляют постоянным покупателям, если он за определенный период приобретает обусловленное количество товаров. Нормальный размер таких скидок 5-8%.

Дилерские скидки покрывают собственные расходы дилера на продажу и сервис, а также обеспечивают ему обусловленную скидку. 
Специальные скидки даются для тех покупателей, в которых фирма особенно заинтересована. Как правило, это крупные оптовики или фирмы, у которых с продавцом существуют особо доверительные отношения. Такие скидки являются обычно предметом коммерческой тайны. Предполагают, что они могут доходить до 8%.

Есть вид специальных скидок, не представляющий тайны - это скидка на автономную поставку оборудования для комплектов. В этом случае изготовитель продает посреднику «россыпью» различные элементы системы (например, блоки микро-ЭВМ: процессоры, принтеры и т д.) делая скидку до 30%, а посредник комплектует и поставляет покупателю те или иные конфигурации этой системы.

При покупке на базе определенного качества устанавливается различие между согласованным и поставленным качеством и компенсируется скидкой с цены или надбавкой к ней.

Например, в контракте на продажу 100 т. электролитной меди по цене 120 $ за тонну предусматривается ее чистота 99%. Фактически поставлена медь с чистотой 99,5%. Следовательно, продажная цена составит   
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Скидка с цены (уценка) производится в тех случаях, когда происходит замедление темпов реализации товара или интенсивность оборачиваемости товарных запасов падает. Для расчетов применяется формула:
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Например, фирма продала 20 пар кроссовок по цене 47000 руб. 
После уценки кроссовок до 25000 количество проданных пар возросло до 80. 
Определить процент уценки кроссовок и построить кривую спроса.
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Тесты для определения степени усвоения  темы «Ценообразование в маркетинге».

1. Какие функции выполняет цена в роли индикатора рыночной коньюктуры?

а) орудия конкурентной борьбы; 

б) инструмента управления эффективностью рынка; 

в) характеристики соотношения спроса и предложения.

2. По какой цене одежда продается конечному потребителю?

а) по аукционной; 

б) по биржевой; 

в) по розничной.

3. Если покупатель при выборе товара основное внимание обращает на цену, к какой категории его можно отнести? 

а) экономных покупателей; 

б) апатичных покупателей; 

в) персонифицированных покупателей.

4. Из каких элементов складывается розничная цена? 

а) себестоимости, оптовой и розничной наценок; 

б) скорости товарооборота и времени товарного обращения; 

в) прибыли поставщика и дистрибьютора.

5. Какую цену назначают на этапе спада жизненного цикла товара?

а) повышенную; 

б) стабильную; 

в) пониженную.

6. Что составляет основу при применении стратегии "цены проникно​вения"?

а) завышение цен; 

б) занижение цен; 

в) модификация товара.

7. На каких покупателей рассчитана стратегия "стабильных цен"?

а) малообеспеченных покупателей; 

б) индивидуальных заказчиков; 

в) солидных клиентов.

8. В чем потенциальная опасность стратегии "снятия сливок"?

а) в высоких издержках обращения; 

б) в привлечении конкурентов высокими ценами; 

в) в условиях производства.

9. Для каких условий характерно параметрическое ценообразование?

а) для технически сложных товаров; 

б) для продукт - комплектов; 

в) для товара, имеющего много качественных свойств.

10. Что является основным ориентиром в процессе рыночного ценооб​разования?

а) соотношение спроса и предложения; 

б) цены конкурентов; 

в) издержки производства и обращения.
Вопросы для самопроверки.
1. Какое место занимает ценовая политика в системе маркетинга?
2. Чем руководствуется фирма, принимая решение о повышении или снижении цен на свою продукцию?

3. Какое влияние на деятельность фирмы может оказать практика предоставления различного рода скидок в ценовой политике?

4. Какие методы ценообразования Вы знаете?

5. Какую цновую стратегию Вы считаете предпочтительней для российских предприятий: «снятие сливок» или  стратегию «прорыва»?

6. Что такое ценовая дискриминация?

7. Назовите основные этапы формирования цены.

Тема 2.6. Товародвижение и дистрибьюция.

Продвижение товаров (англ. - promotion) представляет собой маркетинговую деятельность, обеспечивающую создание благоприят​ного образа товара и самой фирмы в представлении потребителей и, в конечном счете, покупку товара. Продвижение товаров должно воз​буждать у потребителей желание сделать первую покупку и совершать все последующие.

Продвижение - это любая форма сообщений, исполь​зуемых фирмой для информации, убеждения или напомина​ния потребителям о своих товарах и их достоинствах.

Цель продвижения - создать устойчивый или растущий спрос на товар данной фирмы. Существуют следующие формы продвижения, которые используются самостоятельно и в комплексе:

· реклама - любая оплачиваемая конкретным заказчиком (фирмой) форма не персональной презентации товара или стимулирующего воз​действия на потребителя (по своим целям различается информацион​ная, побудительная и напоминающая реклама);

· паблисити (англ. - publicity, известность, популярность) - формиро​вание общественного мнения (презентации, инспирированные публи​кации, интервью руководителей фирмы и т.п.);

· паблик рилейшнз (англ. public relations, связи с общественностью) -формирование благоприятного образа (имиджа) фирмы, т.е. поддер​жание репутации надежности, солидности, обязательности; доброже​лательный диалог с потребителями, торговыми посредниками, по​ставщиками; формирование у собственных работников и персонала дистрибьюторов чувства заинтересованности в результатах маркетин​га;

· персональная (личная) продажа, прямой маркетинг (англ. direct-marketing)  - личные беседы с клиентами; передача предложений о по​купке, условиях сделки по телефону, компьютерным сетям и т.д.;

· стимулирование продажи - система мер, включая сервис, направлен​ная на создание у покупателя заинтересованности в покупке товаров и ее увеличении.               

Рассмотрим иерархическую модель продвижения товара (рис. 14.).
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Рисунок 14. Иерархическая модель продвижения товара.

Инструментом продвижения товара служат коммуникативные системы маркетинга.

Под коммуникацией в маркетинге понимаются ме​тоды и формы подачи информации и воздействия на определенную (целевую) аудиторию.

Целевая аудитория - это совокупность потребителей, прини​мающих покупательские решения, а также силы, оказывающие на них влияние (общественное мнение, СМИ, торговые посредники). Цель формирования маркетинговых коммуникаций - воздействие на поку​пательские решения. Выявляется стадия покупательской готовности, определяется ответная реакция на различные способы маркетингового воздействия, создаются коммуникативные каналы.

Коммуникативный канал - это направление и способ движения информации.

Одной из форм коммуникации служит реклама товара. 

Товародвижение и сбыт.

Основой маркетинга является управление движением товара от производителя до потребителя. Этот процесс имеет экономическое со​держание: переход товара от одного владельца к другому, переход прав собственности, обмен товара на деньги. Но при этом происходит и физи​ческое перемещение товара - от места производства к месту потребления. Оба этих процесса взаимосвязаны и воплощаются в маркетинговом явле​нии - товародвижении.

Товародвижение - перемещение товаров в экономическом и географическом пространстве: передача прав собственности на товар от одного владельца к другому и транспортировка това​ра от места его создания или места хранения к месту конечно​го потребления.

Исторически сложилось положение, при котором производитель обособлен от потребителя и, как правило, удален от него территориаль​но. По ряду причин, которые будут рассмотрены далее, в процессе опто​вой продажи товара (поставки) между производителем и конечным по​требителем появляются посреднические звенья. Условия транспортиров​ки товара, в частности смена вида транспорта, смена направлений и т.п., часто требуют проведения операций по разгрузке и загрузке товара и временного   размещения   товара   в   складских   помещениях (складирования). Продажа товара производителем (сбыт) начинается с его отпуска со склада (отгрузка). Рассмотрим обе формы товародвижения на схеме (рис. 15).

Отгрузка - начальный момент товародвижения, операция по пере​даче товара для транспортировки, которая ставит продавца и покупателя в положение грузоотправителя и грузополучателя.

Движение товара в экономическом пространстве воплощается в форме поставки.

Поставка - оптовая продажа товара, обмен крупных партий товара на деньги и доставка товара покупателю в условленное место и в согласованный срок.

Поставка осуществляется на основе заключенной сделки, оформленной   договором   (контрактом).   
Владелец   товара (производитель или оптовое торгово-сбытовое предприятие) берет на себя обязательство доставить товар в определенном количестве и ас​сортименте в условленное место и в согласованные сроки. Покупатель обязуется принять товар и оплатить его по получению (или с предопла​той).
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Рисунок 15. Схема товародвижения.
В процессе транспортировки товар рассматривается как груз со своими физическими характеристиками: вес, объем, форма, тара. В про​цессе перемещения товар получает дополнительное свойство - траспортабельность, т.е. степень годности и удобства для перевозки. Физическое перемещение товара может совпадать, а может и не совпадать с экономи​ческим движением (куплей-продажей) во времени и в пространстве. 
На​пример, товар может быть несколько раз перепродан (в частности, на бирже), но при этом может оставаться на прифабричном складе. И на​оборот, товар может быть перемещен владельцем в другой регион в рас​чете на последующую продажу.

Как уже отмечалось, экономическое движение товара начинается со сбыта. Он имеет целью возмещение расходов по созданию товара, его хранению, транспортировке и продаже (поставке), а также обеспечение прибыли. Сбыт как элемент товародвижения включает; поиск покупателя (клиента), которым может быть и потребитель, и торговый посредник; операции по продвижению товара (реклама и т.д.); подготовку и совер​шение сделки (составление и подпись контракта); аккумуляцию товаров, т.е. накапливание партии товара, годной по размеру и ассортименту для транспортировки; отгрузку товара.

Известны три типа сбыта товара по принципу выбора клиентов. В табл. 9. приведены признаки и критерии выбора клиентов для каждого из типов сбыта. 

Таблица 9.  Типы сбыта товаров. 

	№ п/п
	Тип сбыта
	Число покупа​телей
	Объем продажи
	Характер товара
	Особые условия

	1
	Эксклюзив​ный (иск​лючитель​ный)
	Один (как пра​вило, произ​водственный потребитель)
	Ограничен​ный, ма​лый
	Уникаль​ный, мало​серийный
	Монтаж оборудо​вания и Другие услуги.

	2
	Селектив​ный (изби​рательный)
	Несколько (ог​раниченный отбор)
	Значитель​ный
	Требую​щий после​продажно​го обслу​живания
	Контроль над про​дажей и подготов​кой пер​сонала

	3
	Интенсив​ный (мас​совый)
	Любое
	Большой широкий ассорти​мент
	Массовый товар
	Нет


Эксклюзивный тип сбыта характерен для поставки крупных и малосерийных, а также уникальных изделий, обычно выполненных по зака​зу. Поставщик, как правило, осуществляет монтаж изделия, его наладку и послепродажное обслуживание, включая ремонт и поставку запасных частей. Все эти операции отражены в продажной цене. Данная форма сбыта характерна и для лизинга, т.е. долгосрочный аренды изделия.

Селективный сбыт предполагает достаточно узкий круг клиентов (чаще всего постоянных). Он охватывает технически сложные изделия (в том числе товары потребительского назначения), требующие послепро​дажного обслуживания. Кроме того, продажа, хранение и обслуживание этих товаров требуют определенных технических знаний у продавца. Этими знаниями обладают не все потенциальные клиенты, что обуслов​ливает необходимость выбора (селекции).

Подавляющая часть потребительских товаров и некоторая часть производственных в подобных ограничениях не нуждаются и могут быть поставлены любому клиенту, который пожелал бы их приобрести. В этом проявляется массовый характер интенсивного типа сбыта.

Управление физическим перемещением и складированием товаров представляет собой важную и ответственную задачу, от успешного реше​ния которой во многом зависит экономическая эффективность товаро​движения. В последнее десятилетие сформировалось самостоятельное на​правление, принимающее на себя эти функции, - логистика. 

К задачам торгово-сбытовой логистики относятся: оптимизация технических и тех​нологических структур транспортировки товара, выбор оптимальных направлений движения товарной массы от поставщика к покупателю, по​строение эконометрических моделей транспортировки и складирования товаров, создание и функционирование компьютеризованной и механизированной складской сети. На этой основе, с учетом транспортных рас​стояний, формируются хозяйственные связи "поставщик - покупатель", определяются потребности в транспорте и последовательность переме​щения и складирования товара, осуществляется управление товарными запасами и т.д.

Главным условием использования логистических систем в марке​тинге является сплошная компьютеризация, применение эконометрических моделей, в частности базирующихся на теории массового обслужи​вания, линейного и динамического программирования, сетевого плани​рования и т.д. По зарубежным оценкам, применение методов логистики позволяет снизить уровень запасов на 30-50% и сократить время переме​щения товаров на 25-45%.

Производитель, приступая к планированию сбыта своих товаров, выбирает оптимальный путь товародвижения. В ряде случаев он решает самостоятельно продавать товар и выступает на потребительском рынке. В этом случае производитель получает всю прибыль от реализации това​ра. Однако ему приходится инвестировать средства в создание и эксплуа​тацию собственных розничных торговых предприятий, нести торговые затраты (издержки обращения), заниматься не только производственным, но и торговым маркетингом. При продаже крупных и технически слож​ных товаров это может быть выгодно. Мировая практика подтверждает, что подобная тенденция имеет место.

В то же время имеется достаточно много аргументов в пользу вы​бора торговых посредников. 

Во-первых, производственный ассортимент не всегда совпадает с торговым, его надо формировать усилиями нескольких поставщиков-производителей; 

Во-вторых, производитель не в состоянии создать столь разветвленную розничную торговую сеть, чтобы удовлетворить все запросы потребителей; 

В-третьих, производителю мо​жет быть выгодно поступиться частью возможной прибыли, но зато и избавиться от части финансового бремени по продвижению товара. 

Кроме того, посредник специализируется на обслуживании потребитель​ского рынка, лучше ориентируется в сложной системе торговых отноше​ний и имеет в этой среде прочные хозяйственные и личные связи.

Путь товара, который выбирает производитель, называется кана​лом товародвижения.

Канал товародвижения состоит из цепочки торговых посред​ников (дистрибьюторов), через которых проходит товар на пути от производителя к потребителю.

Посредники, или звенья, которые образуют канал, называются уровнями канала. 
При отсутствии посредников функционирует канал ну​левого уровня, или прямого маркетинга, участие посредников образует каналы косвенного маркетинга. Звено, к которому первым переходит от производителя право собственности на товар, т.е. первый покупатель у производителя, ближайший к нему посредник, называется горизонтом по​купателя. На этой основе, с учетом транспортных рас​стояний, формируются хозяйственные связи "поставщик - покупатель", определяются потребности в транспорте и последовательность переме​щения и складирования товара, осуществляется управление товарными запасами и т.д.


Рисунок 16. Типы каналов и особенности их формирования
Имеется определенная тенденция к интеграции участников канала товародвижения. Какие преимущества видят предприниматели в инте​грации канала?

· Исследовательские - координация исследований и обмен информаци​ей:

· Стимулирующие маркетинг - объединение маркетинговых усилий, в частности создание единой системы рекламы и воздействия на потре​бителя;

· Контактные - организация связей между производителями, поставщи​ками сырья и материалов, торговыми структурами, общественностью и т.п.;

· Технические - доработка товаров, в том числе их модернизация, в со​ответствии с пожеланиями потребителей;

· Договорные - соглашения по единой ценовой политике, затратной по​литике и т.д.;

· Организационно-логистические - согласованная политика и методоло​гия транспортировки и складирования товаров.

Естественно, в основе интеграции должен лежать принцип взаим​ной выгоды и консенсуса на общие действия. Конечно, каждый должен поступиться частью своего рыночного суверенитета, но в итоге каждый из участников канала добивается лучших результатов, чем если бы он действовал изолированно. В интеграционных процессах, в согласован​ности действий участников канала товародвижения проявляется одна из главных целей маркетинга - упорядочение рынка, снижение уровня сти​хийности. Различаются две формы взаимного сотрудничества участников товародвижения.

Первая носит название конвенционального маркетингового канала, участники которого действуют по принципу симбиоза. Однако объект согласования обычно ограничивается объемом продажи. Каждый из участников такого канала ориентирован на получение собственной мак​симальной прибыли, даже если его действия наносят ущерб другим участникам и каналу в целом. Поэтому данную форму интеграции можно считать простейшей и малоперспективной.

Значительно более высокой степенью согласованности в интегра​ционной торгово-сбытовой политике обладает вторая форма - верти​кальная маркетинговая система. Она представляет собой единый ком​плекс, обеспечивающий общие интересы и стремящийся к максимизации результатов товародвижения. В этой системе один из партнеров, обычно обладающий большей экономической мощью или большим опытом ры​ночной деятельности, принимает на себя функции лидера.

Существуют три типа вертикальных маркетинговых систем:

· корпоративная, которая создается на базе общей собственности по всей длине канала товародвижения, например организация консорци​ума, холдинга, скупка акций более слабых партнеров, поглощение их, слияние и т.д.; когда производитель ставит под контроль дистрибью​тора, система называется интеграцией вперед, если же наоборот, ди​стрибьютор контролирует поставщика-производителя, то система по​лучает название интеграции назад;

· административная, или управляемая, когда все участники добровольно признают лидерство и руководящую роль одного из участников кана​ла, обычно наиболее экономически сильного;

· договорная, когда все участники канала, остающиеся независимыми, заключают между собой соглашение, в котором оговариваются все условия товародвижения.

При выработке конвенциального или любого другого соглашения необходимо принимать во внимание четыре условия:

1. какую долю прибыли при данной цене получит каждый из участников;

2. какие ценовые гарантии (при определении ценовых наценок и скидок) могут быть даны участникам канала (обычно при внедрении на рынок нового товара);

3. заключение особых соглашений, учитывающих различия торговых на​ценок в розничной и оптовой цене и возможности стимулирования продажи с помощью скидок с продажной цены;

4. соглашения, предусматривающие последствия возможных изменений цен.

Вариантом маркетинговых систем, обеспечивающих согласован​ность действий участников канала товародвижения, являются горизон​тальные маркетинговые системы. 

Несколько фирм, имеющих общие цели сбыта и продажи товара потребителям, но не обладающих порознь до​статочными финансовыми ресурсами и маркетинговыми возможностями, объединяются в компанию (с общими капиталами, общей системой мар​кетинговых действий и т.д.) или совместно действуют на лицензионной основе. Горизонтальная интеграция иногда принимает форму экспансии, когда одна фирма (сильнейшая) поглощает (приобретает) другие.
 Дистрибьюция и ее формы.

Процесс товародвижения включает в себя дистрибьюцию, (от англ. Distribution - распре​деление). Под этим термином понимают выбор тор​говых посредников и их деятельность по движению товара от сферы про​изводства до сферы потребления. 
Образно говоря, дистрибьюторы пере​нимают товар как эстафету у производителя, на них ложится забота об удовлетворении покупательского спроса. Именно дистрибьютор изучает потребительский рынок и предпринимает конкретные меры для выводы на него товара. Оттого, насколько удачно выбран дистрибьютор, во многом зависит судьба товара и отношение к нему потребителей. Ди​стрибьюция - ответственная функция маркетинга.

В качестве дистрибьюторов выступают оптовые предприятия, тор​гующие крупными партиями товаров с другими оптовиками, с розничной торговлей и производственными потребителями, и розничные предприя​тия, торгующие преимущественно с индивидуальными потребителями, населением. 
Оптовая торговля - отрасль товарного обращения, специализирующаяся на поставке товаров производ​ственным потребителям, различным организациям и уч​реждениям (для их профессиональных нужд), другим оптовым предприятиям и розничной торговле.

Оптовая торговля осуществляет следующие функции: 

· покупку товаров у производителей и других оптовых предприятий; 

· хранение товаров и операции по их подработке, подсортировке, упаковке и т.п.; 

· контроль качества товаров; рекламу; поставку товаров; 

· организацию оптово-посреднических связей; ценообразование: изучение рынка; 
· стимулирование сбыта и т.д.

Розничная торговля - отрасль товарного обращения, специализирующаяся на продаже товаров индивидуаль​ным потребителям (населению).

К основным функциям розничной торговли относятся: 

· закупка товаров у производителей и оптовой торговли; 

· хранение товаров и их подготовка к розничной продаже; 

· продажа товаров населению и опе​рации с наличными деньгами; 

· организация сервиса; 

· изучение потреби​тельского рынка; 

· ценообразование; 

· стимулирование покупательского спроса и т.д.

Розничная торговля выполняет исключительно важную функцию в системе распределения товаров (дистрибьюции). Она представляет собой заключительный этап товародвижения, продавая товар конечным потре​бителям - населению. Особая форма розничной торговли - ресторанная индустрия (общественное питание), предприятия которой соединяют функции производства, торговли и обслуживания процесса потребления.

Существуют различные типы оптовых и розничных торго​вых посредников.

В узком смысле слова дистрибьютором является крупная оптовая фирма, располагающая собственной торгово-складской сетью. Она при​нимает на себя права собственности, покупая товар. 

В ее функции вхо​дит: 

· активизация товарного предложения путем закупки товаров у про​изводителей; 

· перепродажа товаров другим торговым предприятиям, а также производственным и массовым потребителям; 

· аккумулирование товарных запасов, их хранение и маневрирование ими; 

· операции по кон​тролю за качеством товаров, а в случае необходимости, доработка, упа​ковка, расфасовка, подсортировка и комплектация ассортимента; 

· прове​дение маркетинговых исследований.

Многие оптовые фирмы осуществляют лизинговые операции, т.е. долгосрочную аренду технически сложных товаров и оборудования. 

Практикуется френчайзинг - лицензирование и сдача в аренду марки то​вара, наименования фирмы (логотипа) и других нематериальных продук​тов. 

Среди оптовых предприятий распространены бартерные операции.

Особый тип посредников представляет джоббер - оптовая фирма (как правило, средних размеров), закупающая товары как у производите​лей, так и дистрибьюторов. Особенностью этой формы оптовой торго​вой деятельности является то, что джоббер не имеет складских помещений. Товары немедленно доставляются покупателю по принципу “just-in-time”,  т.е. "поставка точно в срок, продажа с колес". Для отечественного маркетинга это новое и перспективное направление, связанное с внедре​нием принципов логистики.

Важная роль в дистрибьюции принадлежит брокерам, которые вы​ступают в роли активного посредника, сводя продавца с покупателем и получая оплату на комиссионных началах. Иногда брокер выступает га​рантом сделки или предоставляет кредит покупателю. Брокер не прини​мает на себя права собственности, а только организует торговый про​цесс.

Оптово-розничной деятельностью занимаются дилеры - фирмы, посредничающие непосредственно между производителем и потребите​лем. Дилер располагает собственными складскими и торговыми помеще​ниями и соответствующим оборудованием (часто дилеры торгуют техни​чески сложными товарами), занимается послепродажным обслуживани​ем. Иногда дилер посредничает между различными торговыми фирмами и клиентами.

В системе торгового посредничества важное место отводится ин​ституту агентов, т.е. юридических или физических лиц, совершающих определенные маркетинговые действия по поручению другого лица (принципала). Агенты не имеют прав собственности на товар. Различают​ся агенты по сбыту (агент производителя), ведущие с клиентом перегово​ры по ценам, кредитам, поставкам и другим условиям сбыта, и торговые агенты, работающие по договору и более независимые, чем агенты по сбыту (иногда они самостоятельно заключают сделки).

Существует несколько разновидностей торговых агентов: 

· торго​вый агент с исключительными правами, за которым закрепляется опреде​ленная территория или круг предприятий, где только он уполномочен вести переговоры и заключать договоры от имени определенной фирмы-принципала; 

· торговый агент - консигнатор, который осуществляет торго​вые операции с товарами фирмы-принципала, но через свои склады, при​чем в момент заключения сделки он обладает всеми полномочиями соб​ственника товара - консигнанта, продавая товар от его имени и за его счет, получая за это комиссионное вознаграждение (по существу, агент-консигнатор является арендатором товара); 

· торговый агент-делькредере, который принимает на себя функции гаранта сделки.

Самостоятельной формой торгово-комиссионных операций яв​ляется факторинг. Компания, именуемая фактором, кредитует продавца, обычно оплачивая 70-80% суммы платежа клиента, т.е. приобретает де​биторскую задолженность и берет на себя взыскание долга с предприятия должника. Интерес фирмы, продавшей дебиторскую задолженность, в том, что она получает деньги немедленно и в свою очередь может рас​считаться со своими кредиторами. Удерживаемый процент представляет собой плату за риск. Функции дистрибьюции осуществляются оптовой торговлей.

Методы конкурентной борьбы при продвижении товаров.

Осуществляя товародвижение, фирма часто сталкивается с со​перничеством других фирм, выпускающих и продающих аналогичные товары. Каждая из них, как правило, стремится занять лидирующее положение на рынке, захватить максимально возможную долю рынка.

Конкуренция (лат. concurrere — сталкивать) - механизм соперни​чества, состязательности участников рынка за право найти своего по​купателя, за возможность продать товар на наиболее выгодных услови​ях, захватить большую долю рынка и получить соответствующую при​быль.

Существование независимых конкурентов заставляет предпри​нимателя с большим уважением относиться к запросам потребителей из опасения, что они станут клиентами конкурентов. В маркетинге конкуренция понимается как борьба за потребителя, борьба за право данной фирмы наиболее полно удовлетворять спрос потребителя. Конкуренция выступает в роли своеобразного раздражителя, побуж​дающего участников рынка совершенствовать и обновлять свои това​ры, повышать их качество, снижать цены, улучшать систему торгово-сбытового обслуживания.  
Конкурентная борьба проявляется  не только в товародвижении, когда товар уже меняет владельца, но и в сфере продвижения, когда каждая фирма стремится придать своей рекламе более изощренный характер, чем у конкурента.

Конкурент - физическое или юридическое лицо, ко​торое конкурирует с кем-либо, оспаривает его место на рынке, старается продать свой товар вместо товара друго​го участника рыночного процесса, старается оттеснить по​следнего на задний план или вообще вытеснить с рынка.

В методах конкурентной борьбы существуют два основных на​правления:

· ценовое, когда цены на товар фирмы устанавливаются ниже, чем на товар конкурента с примерно одинаковыми свойствами и того же качества (например, скрытая ценовая конкуренция, когда товар фирмы, обладающий лучшими, чем у конкурента, свойствами и ка​чеством, продается по цене, одинаковой с конкурирующим това​ром);

· неценовое, осуществляемое за счет более высокого качества товара или лучшей организации сбыта, торговли, сервиса, рекламы, имид​жа фирмы и других методов продвижения товара.

В странах с развитой рыночной экономикой ценовая конкурен​ция уступает место неценовой. Ценовые войны слишком разруши​тельны по свои макро- и микроэкономическим последствиям. Однако цены продолжают в ряде случаев оставаться орудием обеспечения конкурентоспособности товара. Продажа нового товара по цене, близкой к себестоимости, - повсеместная и достаточно распростра​ненная практика. Сохранилась и такая разновидность ценовой конку​ренции, как скрытая, когда новый товар, превосходящий по своим качествам и себестоимости товар конкурента, продается по цене кон​курирующей фирмы.

В неценовой конкуренции видное место принадлежит бенч-маркету, где главным фактором конкурентной привлекательности выступает качество товара. 
В неценовой конкуренции проявляется связь между качеством товара и той прибылью, которую получает фирма, сумевшая продвинуть данный товар. Потребитель, как прави​ло, согласен платить дороже за высококачественный, подходящий ему по своим свойствам товар, но есть некоторый предел удорожания, за которым круг покупателей начинает сужаться, объем продажи прояв​ляет тенденцию к падению, а рост прибыли соответственно замедляет​ся.

Конкурентная среда - рынок, на котором независимые продавцы свободно соперничают за право продать свой товар независимому покупателю.

Одной из важнейших функций маркетинга является организа​ция конкурентной борьбы. Если фирма не борется с конкурентами, она обречена на отставание и поражение. Формы конкурентной борьбы разнообразны и зависят от сложившихся условий, времени и места, но суть конкурентной борьбы - стремление продать товаров больше, чем конкурент, отобрать у конкурента часть потенциальных клиентов и, в конечном счете, получить ту прибыль (или часть ее), на которую рассчитывал конкурент, - остается одной и той же.

Конкурентная борьба - деятельность фирмы, направ​ленная на приобретение конкурентных преимуществ, на завоевание прочных позиций на рынке и на вытесне​ние с рынка конкурента.

Цель конкурентной борьбы - достигнуть конкурентного пре​имущества, т.е. занять более прочную конкурентную позицию на рынке (что проявляется, как правило, в захвате большей доли рынка) за счет предложения товаров более высокого качества либо более про​стых и дешевых или же за счет более высокого уровня обслуживания потребителей. Иногда в целях обеспечения конкурентного преиму​щества и вытеснения конкурента с рынка практикуется снижение цен на товары высокого качества, пионерные товары и т.п. (см. стратегию ценообразования).

Конкурентная позиция - сравнительная характеристика II основных параметров фирмы относительно конкурента.

Американский маркетолог А. Литтл следующим образом рас​пределил конкурентные позиции: доминирующая, сильная, благопри​ятная, надежная, слабая, нежизнеспособная. 

Инструментами конку​рентной борьбы являются сегментирование рынка, методы стимули​рования сбыта и продажи, гибкое регулирование цен, сервис, техно​логическое, экономическое и маркетинговое обеспечение конкуренто​способности товара.

В конкурентную борьбу вовлекаются не только продавцы, но и покупатели. 
По существу, конкурентным процессом является дистрибьюция, когда предпочтение отдается торговому посреднику, предла​гающему наиболее выгодные условия реализации товара. Покупатели вступают между собой в конкурентную борьбу, если объект покупки ограничен и достается покупателю, предлагающему максимально вы​сокую цену. Такая конкуренция наблюдается на аукционах, торгах, тендерах. Конкурентная борьба ведется между различными каналами товародвижения за рынок сбыта, но она не исключена и в пределах одного канала, когда участники канала (даже организованного -конвенционального) стремятся получить максимальную прибыль, не​смотря на то, что их действия наносят вред другим участникам канала. Только вертикальные и горизонтальные маркетинговые системы превращают участников канала товародвижения из потенциальных конкурентов в сотрудничающие на основе взаимной выгоды стороны.

Известный американский маркетолог И. Портер в своей матрице конкуренции рассматривает в качестве конкурентных сил не только производителей и торговцев конкурирующего товара-аналога, но и поставщиков и даже покупателей, выдвигающих свои требования при подготовке сделки, а также отмечает конкурентную угрозу со стороны товаров-субститутов. Различаются видовая конкурентная борьба - между разновидностями товара, в принципе, удовлетворяющими одну и ту же потребность, функциональная - между товарами-аналогами различных фирм и предметная - между разными марками одного и то​го же товара, выпускаемого разными фирмами.

Важным моментом конкурентной борьбы является система обеспечения конкурентоспособности. Исходная цель заключается в том, чтобы правильно определить потребность в товаре (объем, ассорти​мент, качество, доступную равновесную цену) и сроки его массового производства и сбыта с учетом жизненного цикла. Для того чтобы отстаивать или расширять свое место на рынке, фирма должна распо​лагать определенным набором технологических,    финансово-кредитных, маркетинговых и торгово-организационных достоинств и преимуществ по сравнению с конкурентами.

Конкурентоспособность фирмы определяется ее про​изводственным, финансово-коммерческим потенциалом, достаточным, чтобы удержать или расширить зани​маемую долю рынка в условиях конкурентной борьбы.

Конкурентоспособность - явление комплексное, оно включает в свою сферу и производственный, и торгово-сбытовой потенциал фирмы. Уровень конкурентоспособности зависит от наличия или от​сутствия плодотворных идей и разработок, способности быстро во​плотить их в жизнь, эффективности маркетинговой службы, действен​ности методов продвижения товара, экономического и финансового потенциала и, наконец, от ее имиджа. Важную роль в обеспечении конкурентоспособности фирмы играет ее интеллектуальный и научный потенциал. Одним из перспективных путей повышения конкуренто​способности является создание наукоемкой продукции за счет роста научно-технического уровня производства, внедрения методов логистики, а также сокращения времени производства и обращения, со​блюдения дисциплины поставок. Поскольку для малых фирм большие вложения в НИОКР часто недоступны, им в целях выживания, на кон​курентном рынке рекомендуется стратегия следования за лидером, ис​пользования возможностей френчайзинга т.п.

Известны различные формы и методы конкурентной борьбы. 
Предметная конкуренция, или межфирменная (внутриотраслевая), ве​дется между фирмами, предлагающими потребителю аналогичные то​вары, рассчитанные на удовлетворение одних и тех же потребностей. Однако эти товары обладают неодинаковым качеством, ассортимент​ным составом и ценой. Борьба ведется путем повышения уровня конкурентоспособности товара или/и улучшения способа его реализа​ции.

Другой вид конкуренции - функциональная (межотраслевая) - проявляется в борьбе между фирмами и отдельными отраслями, про​изводящими и продающими различные по своему потребительскому назначению товары. По существу, это борьба за место в структуре покупательского спроса, за деньги покупателей.

Конкурировать   между   собой   могут   и   монополии (монополистическая конкуренция). Монополисты - производители то​вара соперничают между собой за более выгодные условия сбыта продукции. Как правило, инструментом этого вида конкурентной борьбы является качество товара и тактика маркетинговой деятель​ности.

Особой формой предметной конкуренции является олигополистическая  конкуренция крупных производителей за лучшие, более выгодные условия производства и продажи товара. Важную роль здесь играет переговорный процесс с целью устранить возможность ценовой войны. Обычно достигается договоренность о единых ценах и квотах продаж. Конкуренция проявляется в форме укрепления мар​ки товара, дифференциации потребительских свойств товара, органи​зации сбыта и поставки, сервиса и т.п.

Когда же на рынке выступает большое число предприятий, предлагающих массовую продукцию с однородными свойствами (зерно, нефтепродукты, некоторые виды сырья и т.п.), их соперниче​ство принимает вид чистой (простой) конкуренции, где отсутствуют явные конкурентные преимущества. Важным фактором конкурентной борьбы становится устойчивая, надежная репутация фирмы, сло​жившаяся в результате неизменно высокого качества и надежности товара, строго выдерживаемых сроков и условий поставки, системы сбытовых льгот и т.п.

Цивилизованный рынок требует упорядочения конкуренции, ограничения некоторых ее проявлений законодательными актами, за​прещения недобросовестной конкуренции. Большинство государств с рыночной экономикой имеют комплекс антимонопольных законов и законов, регулирующих конкуренцию и рекламу. Парижская конвен​ция по охране промышленной собственности считает недобросовестной конкуренцией всякое действие, противоречащее "честным обыча​ям в промышленных и торговых делах".

Законы, направленные против недобросовестной конкуренции, приняты и в России. 
К недобросовестной конкуренции относится рас​пространение ложной и искажающей информации о себе и конкуренте (в частности, приписывание в рекламе собственному товару свойств, которыми он на самом деле не обладает). Запрещается публикация ин​формации, порочащей честь и достоинство конкурента, дискредити​рующей его фирменный знак и т.п., наносящей ему коммерческий или моральный ущерб. 

К недобросовестной конкуренции также отно​сятся: 

· демпинг - продажа товара по цене ниже себестоимости, если она имеет целью подорвать позиции конкурента на рынке; установле​ние контроля за деятельностью конкурента с целью его устранения с рынка; 

· злоупотребление господствующим положением на рынке; 
· тайный сговор на торгах и создание тайных картелей; установление дискриминационных цен или коммерческих условий; 

· навязывание клиентам при поставке товаров каких-либо ограничений в произ​водстве и распределении товаров. 

Преследуется законом самовольное использование торговой марки, названия чужой фирмы, имитация или копирование чужих товаров (особенно исполненных на низком каче​ственном уровне и продаваемых по заниженным ценам), нарушение качества, стандартов и условий поставки. Проявлением недобросо​вестной конкуренции является получение, использование, разглашение научно-технической, производственной или торговой информации, в том числе коммерческой тайны, без согласия ее владельца, а также все виды коммерческого шпионажа.

В заключение следует сказать, что единственным рыночным ар​битром в конкурентном споре фирм и товаров является потребитель, который своим кошельком голосует за тот или иной товар (фирму). Покажем на примере методы работы с дистрибьюторами (см. задание):
ПРИМЕР ЗАДАНИЯ 1. Производственное предприятие выпускает новый технически сложный и требующий значительных затрат на перевозку товар на сумму около 500 млрд. руб., а также транспортабельный товар по​вседневного спроса на сумму около 80 млрд. руб. 

Какие из трех фирм Вы выберете в качестве дистрибьютора? Известны следующие характеристики фирм:

	Характеристики
	
	Названия фирм
	

	
	"Ирина"
	"Иванов & Кo
	"Быстрота"

	Оборот (годовой), млрд.руб.

Образована в году 
	500

1990
	250

1992
	100

1995

	Рейтинг известности по 10-балльной шкале)

Кредитоспособность


	9
Высокая
	6
Средняя
	4
Факторинг джоббер

	Наличие складов

а) современных

б) устаревших
	Да, 50%

Да, 50%
	Да, 20%

Да, 80%
	Нет

Нет

	Наличие службы изучения спроса послеторгового обслуживания
	Да

Да
	Нет

Нет
	Да

Нет


ОТВЕТ.

Для сложного товара следует выбрать дистрибьютором фирму "Ирина", для товара повседневного спроса - фирму "Быстрота".

I. Разработайте программу использования конкретных средств про​движения товаров для воздействия на потребителей с целью побу​дить их принять решение на покупку. 
Выделите следующие этапы: 

а) осознание потребности; 

б) узнавание товара;

в) формирование благожелательного отношения к товару; 

г) появление предпочтения товара по сравнению с другими; 

д) возникновение убеждения в необходимости покупки; 

е) процесс покупки.

2. Разработайте сценарий проведения рекламной кампании (РК) фирмы:

а) обоснуйте основные направления ее деятельности и предмет рек​ламы (по Вашему выбору):

б) сформулируйте цели и задачи РК, выделите группу целевого воз​действия;

в) обоснуйте выбор использованных форм и видов рекламы; 

г) разработайте несколько вариантов рекламного слогана; 

д) составьте план РК (6-8 мероприятий);

е) на основе условных данных охарактеризуйте результат РК и оце​ните эффективность затрат на рекламу.
ПРИМЕР ЗАДАНИЯ 2. Построен динамический ряд продажи товара (в млрд. руб., в сопо​ставимых ценах):

	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Продажа
	10
	8
	14
	15
	12
	20
	17
	23
	23
	27
	25
	32


По приведенным данным:

1. Определите основную тенденцию продажи товара;

2. Выполните прогноз (экстраполяцию) спроса (продажи) на два по​следующих месяца.

ОТВЕТ.

1. Тенденция роста продажи: 

уt=6,197+1,994t. 

2. Прогнозы на 13 и 14 периоды времени: 

y13=6,197+1,994x 13=32,1 19; 

y14=6,197+l,994х14=34,113.

Вопросы для семинарского занятия по теме: «Товародвижение и дистрибьюция».

Вопрос № 1. Примите решение по выбору канала товародвижения, пользуясь критерием эффективности (затратоотдачи); расчеты в млрд. руб.:

канал нулевого уровня - расходы, связанные с содержанием и эксплуатацией собствен​ной розничной торговой сети - 150: 
· издержки обращения (оптово-сбытовые и розничные) - 100; 
· прибыль от реализации товаров - 500;

одноуровневый канал (прямые связи с розничной торговлей) 
· издержки обращения (оптово-сбытовые, транзитные) - 60; 
· прибыль - 300;

двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посред​нику) 
· издержки обращения (сбытовые) - 40; 
· прибыль - 120.

Вопрос № 2. Производственное предприятие продало товары крупной оптовой фирме (дистрибьютору) и оптовой фирме-джобберу. Те в свою оче​редь продали товары 12 розничным фирмам. 
Укажите тип канала, определите длину и ширину канала.

Вопрос № 3. Производственное предприятие выпускает новый технически слож​ный и требующий значительных затрат на перевозку товар на сумму около 500 млрд. руб., а также транспортабельный товар повседневно​го спроса на сумму около 80 млрд. руб. 
Какие из трех фирм Вы выбе​рете в качестве дистрибьютора? 
Известны следующие характеристики фирм:
	Характеристики
	Названия фирм

	
	"Ирина"
	"Иванов & К""
	"Быстрота"

	Оборот (годовой), млрд.руб.
	500
	250
	100

	Образована в году
	2000
	2002
	2004

	Рейтинг известности (по 10 балльной шкале)
	9
	6
	4

	Кредитоспособность
	Высокая
	Средняя
	Факторинг джоббер

	Наличие складов
	
	
	

	а) современных
	Да, 50%
	Да, 20%
	Нет

	б) устаревших
	Да, 50%
	Да, 80%
	Нет

	Наличие
	
	
	

	службы изучения спроса
	Да
	Нет
	Да

	послеторгового обслуживания
	Да
	Да
	Нет


Тесты для проверки степени усвоения темы «Товародвижение и дистрибьюция».

1. Что такое товародвижение?

а) перевозка товаров по железной дороге;

б) сфера товарного обращения;

в) перемещение товаров в экономическом и географическом пространстве.

2. Что такое торгово-сбытовая логистика?

а) управление транспортировкой и складированием товаров на основе эконометрического моделирования и компьютериза​ции;

б) отрасль логики;

в) отрасль математики.

3. Что собой представляет отгрузка?

а) операция по отпуску товара для транспортировки;

б) размещение товара на складе;

в) перевозка товара.

4. Что является каналом товародвижения?

а) водный путь перевозки товара:

б) цепочка торговых посредников, через которых проходит товар;

в) маршрут движения товара в географическом пространстве.

5. Канал нулевого уровня включает:

а) только оптовых посредников;

б) только розничных посредников;

в) исключает участие посредников.

6. Канал косвенного маркетинга:

а) предусматривает участие посредников;

б) не предусматривает участия посредников;

в) предусматривает отсутствие отношений купли-продажи.

7. Оптовые торговые предприятия - это:

а) торговые посредники, занимающиеся куплей-продажей круп​ных партий товаров;

б) крупные магазины, продающие товар населению;

в) сеть складских помещений.

8. Кто такие дилеры?

а) лица, занимающиеся техническим обслуживанием автомоби​лей; 

б) физические или юридические лица, закупающие товар у про​изводителя и продающие его потребителю, а также зани​мающиеся послеторговым обслуживанием;

в) агенты производителя.

9. Что такое френчайзинг?

а) продажа или сдача в аренду лицензий, патентов, марок и ло​готипов и других нематериальных товаров;

б) продажа технически сложных товаров;

в) бартерная торговля.

10. Что такое факторинг?

а) анализ факторов, влияющих на дистрибьюцию;

б) сбор фактов о купле-продаже товара;

    в) приобретение дебиторской задолженности фирмы-продавца.
Вопросы для самопроверки
1. Что входит в понятие «сбытовая политика»?
2. Чем отличается традиционный канал сбыта от вертикальных маркетинговых систем?

3. Какие факторы могут повлиять на принятие руководством компании решения о прямом или косвенном сбыте товаров?

4. какие основные функции посредников?

5. Согласны ли Вы, что стимулирование сбыта эффективно только по отношению к конечному потребителю?

6. Назовите тип построения сбытовой сети, используемый фирмой, с которой Вы сталкивались в процессе работы или другой известной Вам фирмой?
РАЗДЕЛ 3. КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА. РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ.
Тема 3.1.Термины. Направления работы. Классификация рекламной деятельности».
Реклама - это вид деятельности, либо произведенная в ее результате продукция, целью которых является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных предприятий и общественных организаций путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной потребительской аудитории.

В США термин "реклама" (advertising) означает рекламные объявления в средствах массовой информации (в прессе, по радио, телевидению, на щитовой рекламе) и не распространяется на мероприятия, способствующие продажам, — "сейлз промоушн" (sales promotion), престижные мероприятия, нацеленные на завоевание благожелательного отношения общественности, — "паблик рилейшнз" (public relations), а также на  развивающуюся в последнее время,  специфическую область рекламной деятельности, суть которой в направленных связях  производителя с потребителем — "директ-маркетинг" (direct-marketing).

В отечественной практике понятие рекламы шире. К  ней относят выставочные мероприятия, коммерческие семинары, упаковку, печатную продукцию, распространение сувениров и другие средства стимулирования торговой деятельности.

Существуют следующие определения рекламной деятельности:    

· международная — современная деятельность фирм промышленно развитых стран, ориентированная на зарубежные рынки с учетом их особенностей;

· внешнеэкономическая — деятельность отечественных предприятий и организаций на зарубежных рынках, отражающая современную практику;

· внутренняя — деятельность отечественных предприятий и организаций, обслуживающих внутренний рынок.

Реклама, как правило, информирует о производителе или его товаре, формирует и поддерживает их образ (image) и оплачивается рекламодателем в  соответствии с тарифами на размещение рекламных обращений в средствах массовой информации. Доход рекламного агентства, как правило, образуется в результате оплаты творческих работ и получения от средств распространения рекламы комиссионного вознаграждения.

Сейлз промоушн — деятельность по реализации коммерческих и творческих идей, стимулирующих продажи изделий или услуг рекламодателя. В частности, она используется с помощью упаковки товаров, на которой расположены различные инструменты «Сейлз промоушн» (например, портреты известных людей, героев мультфильмов, дорогих марок автомобилей), а также путем специализированных мероприятий на местах продажи. Долгосрочная цель - формирование в восприятии потребителя большей ценности фирменных товаров, замаркированных определенным товарным знаком; (или - краткосрочная - создание дополнительной ценности товара для потребителя (added value)). Деятельность в области «Сейлз промоушн» оплачивается из расчета расхода затраченного экспертами времени, гонорарами за творческую работу и по тарифам за техническую работу.

Паблик рилейшнз предполагает использование редакционной части средств распространения массовой информации с целью осуществления престижной рекламы, направленной на завоевание благожелательного отношения к товарным семействам или выпускающим их фирмам. Будучи одной из форм связи рекламодателей с общественностью через средства массовой информации, «Паблик рилейшнз» предполагает получение рекламными агентствами дохода от рекламодателей в виде гонораров, оплачивающих время затраченное на выполнение их заказов.

Директ-маркетинг — постоянно поддерживаемые направленные коммуникации с отдельными потребителями или фирмами, имеющими очевидные намерения покупать определенные товары. Деятельность в области «Директ-маркетинга», в основном, осуществляется путем прямой почтовой рассылки (direct mail) или через узко специализированные средства распространения рекламы. Доходы рекламного агентства при его работе в области «Директ-маркетинга» образуются от комиссионных вознаграждений и зависят от сумм, затраченных клиентом.

Отличия этих элементов заключаются и в их целях:

· реклама — создание образа фирмы, товара, достижение осведомленности о них потенциальных покупателей;

· сейлз промоушн — побуждение к совершению покупок, стимулирование работы товаропроизводящей сети;

· паблик рилейшнз — достижение высокой общественной репутации фирмы;

· директ-маркетинг — установление долгосрочных двухсторонних коммуникаций между производителем и потребителем.

Рекламодатель — это юридическое или физическое лицо, являющееся заказчиком рекламы у рекламного агентства и оплачивающее ее.

Основными функциями рекламодателя являются:

· определение товаров, в том числе экспортных, нуждающихся в рекламе;

· определение совместно с рекламным  агентством степени и особенностей рекламирования этих товаров;

· формирование совместно с рекламным агентством плана создания рекламной продукции и проведения рекламных мероприятий;

· проработка совместно с рекламным агентством бюджета создания рекламы и проведения рекламных мероприятий;

· подписание договора с агентством на создание рекламных материалов, размещение рекламы в средствах ее распространения, проведение рекламных мероприятий и т.д.;

· помощь исполнителям в подготовке исходных материалов;

· предоставление технических и фактических данных продукции или услуги;

· технические консультации, утверждение макетов, рекламных материалов и оригиналов рекламы;

· оплата счетов исполнителя.

1. Рекламное агентство, помимо вышеуказанных работ, выполняемых совместно с рекламодателями, осуществляет по их заказам творческие и исполнительские функции, связанные с созданием рекламных материалов, изготовляет оригиналы рекламы, проводит комплексные рекламные кампании и отдельные рекламные мероприятия, взаимодействует с производительными базами, с другими рекламными и издательскими фирмами, в том числе зарубежными, осуществляет связь со средствами распространения рекламы, размещает в них заказы на публикацию рекламы, контролирует прохождение и качество исполнения заказов, выставляет счета рекламодателю и оплачивает счета средств распространения рекламы. 
2. Полносервисное рекламное агентство, как правило, располагает широким кругом высококвалифицированных нештатных творческих работников и исполнителей и при значительных объемах международной деятельности имеет коммерческих агентов за рубежом.

3. Средство распространения рекламы — это канал информации, по которому рекламное сообщение доходит до потребителей. В рекламном процессе средство распространения рекламы обычно предоставлено организацией-владельцем.

4. Потребитель – это тот, на кого направлено рекламное обращение с целью побудить его совершить определенное действие, в котором заинтересован рекламодатель.

До последнего времени активными участниками рекламного процесса являлись только первые три звена, а потребителю отводилась пассивная роль элемента аудитории, подвергающейся рекламному воздействию. Теперь потребитель становится активным участником рекламного процесса, зачастую его инициатором. По собственной воле он запрашивает от рекламного агентства, средства распространения рекламы или рекламодателя — нужную ему информацию. В современной рекламной деятельности потребитель выступает в качестве генератора обратной связи. 

До время осуществления рекламного процесса в него включаются и другие участники: организации, регулирующие рекламную деятельность на государственном (правительственные учреждения) и общественном (ассоциации и другие подобные организации) уровнях; производственные, творческие и исследовательские организации, ведущие свою деятельность в области рекламы.

Для того, чтобы рекламный процесс был достаточно высоко эффективным, ему должны предшествовать соответствующие маркетинговые исследования, стратегическое планирование и выработка тактических решений, диктуемые сбытовыми целями рекламодателя и конкретной обстановкой на рынке.

Рекламная деятельность в системе маркетинга.

Характерной чертой современной рекламы является приобретение ею новой роли в результате вовлечения в процесс управления производственно-сбытовой деятельностью промышленных и сервисных фирм. Суть новой роли рекламы в том, что она стала неотъемлемой и активной частью комплексной системы маркетинга, уровень развития которой определяет качество и эффективность рекламно-информационной деятельности производителя и ее соответствие новым требованиям мирового рынка.

Резкое усложнение сбыта и обострение конкуренции, произошедшие в 70-х годах, привели к тому, что маркетинг стал фактором конкурентной борьбы, не менее важным, чем достижение превосходства на рынке путем внедрения технических новшеств или снижения себестоимости продукции. Реклама оказалась практически единственным инструментом воздействия на рынок.

Это утверждение становится очевидным, если рассмотреть основные виды маркетинговой деятельности фирмы, которые включают практически все сферы ее активности, за исключением технических операций, связанных непосредственно с производством, транспортировкой, продажей товаров и т.д.

Реклама является каналом распространения информации на рынке, а также предпосылкой обратной связи с ним. Вот почему, с учетом того, что реклама представляет собой неотъемлемую часть системы маркетинга, возникает необходимость рассмотреть ее функции, механизм взаимодействия с другими элементами системы, определить место рекламы в их иерархии, а значит найти пути оптимального управления рекламной деятельностью.

Реклама отличается огромным разнообразием форм. Однако ее главное, традиционное назначение — обеспечение сбыта товаров и прибыли рекламодателю.

Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей покупать товары и ускоряя процесс "купли-продажи", а отсюда оборачиваемость капитала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию. Кроме того, она осуществляет и информационную функцию. В этой роли реклама обеспечивает потребителей направленным потоком информации о производителе и его товарах, в частности, их потребительской стоимости.

Вместе с тем, очевидно, что, являясь частью системы маркетинга, реклама перешагивает узкие рамки информационной  функции и берет на себя еще функцию коммуникационную. С помощью применяемых в процессе изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа процесса реализации товаров поддерживается обратная связь с  рынком и потребителем. Это позволяет контролировать продвижение изделий на рынок, создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений к ним, в случае необходимости быстро корректировать процесс сбытовой и рекламной деятельности. Таким образом,  реализуются контролирующая и корректирующая функции рекламы.

Используя свои возможности направленного воздействия на определенные категории потребителей, реклама все в большей степени выполняет функцию управления спросом. Управляющая функция становится отличительным признаком современной рекламы, предопределенным тем, что она является составной частью системы маркетинга. 

Практика западных стран показывает, что на микроуровне почти любое состояние потребительского спроса может быть изменено маркетинговыми действиями, включающими целенаправленные рекламные мероприятия, до такой степени, чтобы он соответствовал реальным производственным возможностям фирмы или ее сбытовой политике.

Если спрос негативный, то реклама создает его в соответствии с принципами конверсионного маркетинга, отсутствующий спрос стимулирует (стимулирующий маркетинг), потенциальный спрос делает реальным (развивающий маркетинг), снижающий восстанавливает (ремаркетинг), колеблющийся - стабилизирует (синхромаркетинг), оптимальный спрос фиксирует на заданном уровне (поддерживающий маркетинг), чрезмерный снижает - (демаркетинг), иррациональный спрос сводит до нуля (противодействующий маркетинг).

Практика зарубежных фирм показывает, что в большинстве случаев задачи, связанные с увеличением спроса и управлением им, решаются не сразу для всего рынка, а только для отдельного его сегмента или совокупности сегментов. Сегментация в этом случае выступает как эффективный способ "омоложения" продукции, вступающей в фазу снижения спроса, и придания ей нового жизненного импульса на рынке.

Очевиден переход от маркетинга к таргетингу (target — цель) — от оперативного реагирования на сигналы рынка к активному внедрению на рынок программ по реализации с помощью рекламы поставленных целей.

Виды рекламной деятельности. Средства распространения рекламы. Реклама в СМИ.

К рекламе в средствах массовой информации (СМИ) за рубежом обычно относят рекламные объявления в прессе (газетах и журналах), по радио, телевидению и на стандартных щитах наружной рекламы.   

Реклама в самых читаемых изданиях и популярных передачах, естественно, самая дорогая. Поэтому, экономя на них, рекламодатель рискует потерять широкий круг потребителей. Рекламное обращение нередко делается броским, привлекающим внимание. Вместе с тем читателю, зрителю, слушателю должно быть понятно, где реклама и где редакционный материал. Форма рекламного обращения должна соответствовать культуре и миропониманию рекламной аудитории, на которую оно направлено.

Творческие подходы могут быть разными. Например, при рекламе товаров массового спроса, как правило, используют эмоциональные мотивы, для изделий промышленного назначения — рациональные. 

Но в любом случае реклама эффективна лишь тогда, когда удовлетворяет следующим требованиям:

· четко формулирует рыночную позицию товара, (т.е. содержит информацию о специфике его использования, отличия от товаров конкурентов);

· обещает потребителю существенные выгоды при приобретении товара, для чего показываются его достоинства, создается положительный образ, формируются другие предпосылки предпочтения и в заголовке рекламного обращения, и в его иллюстрировании, и в стилистике подачи текстового и графического материалов;

· содержит удачную рекламную идею — оригинальную и в то же время легкую для восприятия;

· создает и внедряет в сознание ясный, продуманный в деталях образ товара — стереотип, увеличивающий его ценность в глазах потребителей;

· подчеркивает высокое качество предлагаемого товара и в то же время сама уровнем исполнения ассоциируется с этим высоким качеством;

· оригинальна, и потому не скучна, не повторяет известные, надоевшие решения;

· имеет точную целевую направленность, отражая разные запросы, желания, интересы конкретных потребителей и информируя их таким образом, чтобы учитывали различия потребительского спроса в определенной рекламной аудитории;

· привлекает внимание, что достигается удачными художественными и текстовыми решениями, размещением рекламного объявления в средствах массовой информации, пользующихся высокой репутацией, которые читают, слушают, смотрят те, на кого реклама рассчитана;

· делает акцент на новые уникальные черты и свойства товара, что является предпосылкой его успеха на рынке и наиболее действующей составляющей рекламной аргументации;

· концентрирует внимание на главном, не усложняя, предлагает лишь то, что важно для потребителя, и обращается непосредственно к нему.

Реклама в средствах массовой информации отличается воздействием на широкие круги населения и поэтому целесообразна для изделий и услуг широкого потребления и массового спроса. 
Когда встает вопрос о выборе СМИ, то основными доводами "за" и "против" принятия альтернативных решений, являются: 
· соответствие рекламы целевым группам населения, потенциально заинтересованным в рекламируемом товаре; 
· популярность среди них издания или передачи, их тиражность (или соответственно аудитория зрителей или слушателей); 
· уровень тарифов за рекламные площади или эфирное время; 
· география распространения или действия. 
Естественно, учитываются особенности конкретных средств распространения рекламы.

Комплексные рекламные кампании, включающие в себя объявления в прессе, по радио, телевидению, на щитах наружной рекламы, строятся на одних и тех же рекламных идеях и творческих находках, так чтобы возможности каждого средства распространения рекламы дополняли друг друга.   

Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат  уступает лишь рекламе по телевидению. Реклама в газетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каждое издание имеет одновременно много таких объявлений, в связи с чем, воздействие любого из них в отдельности снижается.

Специфика рекламы в прессе диктует следующие особые подходы к ее созданию и размещению:

· заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую информацию, содержать основную аргументацию и наименование товара;

· не следует бояться большого количества слов, т.к. если все они по делу, то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

· потребитель нередко склонен воспринимать информацию буквально, поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, т.к. у него в памяти могут сохраниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

· необходимо использовать простые, но положительно действующие на всех слова, например, " бесплатно", "новинка" и т.д.;

· в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

· фотографии работают лучше, чем рисунок, особенно когда они сравнивают состояние до и после появления, использования товара;

· простой макет с одной большой иллюстрацией формата журнальной полосы — идеальный вариант рекламного объявления в прессе;

· хорошо использовать подрисуночные надписи — их обязательно прочтут;

· не нужно бояться длинных текстов, т.к. если потребитель заинтересован в более детальной информации, он, привлеченный заголовком, будет читать весь текст;

· текст должен быть легким для восприятия, без хвастовства, представлять факты, а не голословные утверждения;

· доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

· не стоит печатать текст светлыми буквами на темном фоне — его трудно

· читать.

Преимущество радио перед другими средствами массовой информации: 24-часовое вещание на многие регионы и разнообразие программ. Радио слушают в жилых и производственных помещениях, на кухне, прогуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. Поэтому рекламные объявления,  размещенные в соответствующих радиопрограммах, охватывают значительный процент заданной аудитории потребителей, независимо от того, где они находятся — на работе, на отдыхе, в пути. Радиореклама оперативна и имеет невысокую стоимость. Вместе с тем в процессе восприятия рекламных обращений, транслируемых по радио, не участвует зрение, через которое человек получает до 90% информации. Кроме того, радиореклама усложняет установление двусторонних коммуникаций с потребителем. Часто у его нет под рукой ручки, карандаша, бумаги, чтобы записать переданные в объявлении данные.

Для повышения эффективности радиорекламы полезно следовать следующим советам:

· добивайтесь, чтобы объявление включало воображение слушателей;

· сопровождайте рекламу конкретного продукта, услуги запоминающимся звуком;

· рекламная идея должна быть лаконичной, ясно выраженной;

· необходимо поставить цель сразу заинтересовать слушателя, иначе он может переключить на другую программу;

· очень эффективно вводить в радиообъявления известных людей;

· результат будет наилучшим, если использовать "прайм-тайм" — время когда число слушателей наибольшее;

· если по тому же товару или услуге параллельно ведется рекламная кампания по телевидению, нужно использовать те же позывные, мелодии, тексты, персонажи;

· радиорекламу нельзя оценить по написанному тексту, ее надо прослушать;

· объявления должны соответствовать контексту передачи, в которую они включаются.

Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении  становится все более интересной,   информативной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве, особенно если основывается на компьютерной графике.

Недостаток телерекламы в том, что во время ее трансляции внимание потенциального потребителя должно быть сосредоточено на экране, в ином случае рекламное обращение не будет воспринято. Телевидение дает возможность широкомасштабной рекламы товаров массового потребления, но неэффективно для промышленных товаров.

Для достижения эффекта в области телерекламы, необходимо иметь в виду следующее:                                    

· главное – интересная визуализация (зритель запоминает в первую очередь то , что видит, а не то, что слышит);

· визуализация должна быть четкой и ясной;

· привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;

· телерекламу лучше построить так, чтобы она не заставляла думать, а помогала сразу воспринять ее суть;  

· сюжет лучше построить не вокруг неживого предмета, а вокруг человека, пользующегося им;

· не надо многословия — каждое слово должно работать.

Плакаты на щитах наружной рекламы обычно размещаются вдоль оживленных автотрасс и в местах скопления людей и напоминают потребителям о фирмах или товарах, которые они уже знают или указывают потенциальным покупателям на места, где они могут совершить нужные им покупки либо получить соответствующее обслуживание.

Рекламное объявление в наружной рекламе обычно кратко и не может полностью информировать о фирме либо товаре, поэтому знакомство потенциальных потребителей с новыми товарами с помощью этого средства массовой информации недостаточно эффективно.

Основным типом наружной рекламы является крупногабаритный плакат. Также существуют электрифицированные или газосветные световые панно. Бывают табло нестандартного размера и формы, изготовляемые по особому заказу. 

Основные рекомендации по наружной рекламе сводятся к следующему:

· щитовая реклама строится на рекламной идее, специфика которой в том, что она мгновенно схватывается и запоминается;

· визуализация должна быть простой и плакатно броской, иллюстрация одна и не более семи слов;

· использовать шрифты простые и ясные, такие, чтобы объявление можно было прочесть с расстояния 30-50 метров;

· необходимо составлять цветовую гамму  так, чтобы это не напрягало зрение и было привычно для глаза;

· на рекламном щите надо указать реквизиты ближайших торговых и сервисных точек, где можно приобрести рекламируемый товар или услугу;

· для лучшего восприятия можно ввести в наружную рекламу элементы телерекламы;

· необходимо проверить, как воспринимается реклама в различную погоду, не заслоняется ли она зданиями и т.д..

Стимулирование сбыта.

Стимулирование сбыта — деятельность, известная как "Сейлз промоушн", имеет два направления. 
Первое — способствование реализации изделий или услуг, предлагаемых рекламодателем, путем активизации товаропроводящей сети: коммерческих агентов, оптовых покупателей, розничных торговцев и других  лиц, от которых зависит коммерческий успех. 
Второе — работа с потребителем.

К основным средствам сейлз промоушн можно отнести: выставки, проспекты, каталоги, таблицы, диаграммы, схемы, календари, сувениры, элементы рекламы, помещаемые внутри упаковки товара, использования директ-мейла, презентации, наклейки, плакаты и т.д..

Эффективность мероприятий сейлз промоушн зависит от степени индивидуализации работы с потребителями, уровня психологического воздействия на них, повторяемости и убедительности рекламы. В процесс организации и проведения этих мероприятий решается несколько задач. Прежде всего, необходимо возложить ответственность за них на конкретных лиц, затем сформулировать цели. Поскольку «Сейлз промоушн» — дополнение к другим видам рекламной деятельности, в том числе к рекламе в средствах массовой информации, мероприятия организуются таким образом, чтобы поддержать комплексные рекламные кампании, быть скоординированными с другими видами рекламы для совместного достижения целей.

Создание общественной репутации. Мероприятия паблик рилейшнз.

В последние годы на мировом рынке заметно усилилось значение общественной репутации производителей товаров и услуг, особенно предназначенных для зарубежных потребителей. Этому способствовало новое явление: конкуренция привела к выравниванию физических и технологических различий между товарами, особенно промышленного назначения. Покупатель стал уделять больше внимания предприимчивости, надежности, оперативности и другим нематериальным факторам, которые формируют престиж поставщика.

Поэтому в современных условиях при организации сбыта товаров, особенно массового спроса, реклама не может быть успешной, если она ограничивается одной лишь информацией о товаре. Чтобы реклама изделий и услуг действовала на потребителей достаточно эффективно, для нее создается фон, способствующий восприятию, т.е. предварительно обеспечивается достаточная престижность рекламного предложения. Престижность формируется рекламными мероприятиями на институциональном (страновом), корпоративном (фирменном) уровне и на уровне товара.

Реализация престижных рекламных кампаний на всех трех уровнях осуществляется, в основном, рекламными мероприятиями «Паблик рилейшнз», направленными на завоевание благожелательного отношения общественности к стране, отрасли, фирме и ее продукции в целом, т.е. именно на завоевание общественной репутации.

Качество и технический уровень выпускаемых фирмой товаров являются важнейшими факторами престижа и используются в качестве важнейших аргументов при создании материалов корпоративной престижной рекламы. Высокий авторитет фирмы создается на основе информации о ее лидирующем положении в производстве и реализации товаров, особенно уникальных, требующих усложненных исследований, особой квалификации в проектировании и исполнении, современной технологии.

Перспективные направления рекламной деятельности.

Брендинг — это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном действии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов сейлз промоушн и других элементов рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ (brand image).

Брендинг широко распространен в промышленно развитых странах, но практически не применяется в отечественной рекламной практике. Слишком уж много он содержит элементов, выходящих за рамки нашего представления о рекламе.

Брендинг — это обоснованная маркетинговыми исследованиями совместная творческая работа рекламодателя, реализующей организации и рекламного агентства по созданию и широкомасштабному (использующему разнообразные виды, средства, формы и методы рекламы) внедрению в сознание потребителя персонализированного бренд-имиджа — образа замаркированного определенным товарным знаком товара или семейства товаров.

Создатели бренд-имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на подсознание. Если товару на рынке сопутствует успех, высокая репутация, то всегда найдутся подобные ему товары, повторяющие его пользующийся популярностью образ. Поэтому брендинг — постоянно развивающаяся деятельность, отсекающая конкурентов.

С помощью брендинга можно достичь многого. В частности, он позволяет:

· поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и реализовывать на нем долговременную программу по созданию и закреплению в сознании потребителей образа товара или товарного семейства;

· обеспечить увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента товаров и знаний об их общих уникальных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа;

· отразить в рекламных материалах и кампаниях культуру страны, региона, города  и т.д., где изготовлен товар, учесть запросы потребителей, для которых он предназначен, а также особенности территории, где он продается;

· использовать три весьма важных для обращения к рекламной аудитории фактора — исторические корни, реалии сегодняшнего дня и прогнозы на перспективу.

Вместе с тем эффективная реализация брендинга — дело отнюдь не простое. Ее результативность зависит не только от профессиональных знаний и предпринимательской культуры рекламодателя и рекламного агентства, с которым он сотрудничает, но и от их умения работать с интеллектуальной собственностью, товарными знаками, дизайном, текстами.

Директ-маркетинг.
Большинство западных специалистов по рекламе сходится во мнении, что в ближайшие годы директ-маркетинг потеснит все другие виды рекламной деятельности и станет доминирующим в сфере маркетинговых коммуникаций. На мировом рынке директ-маркетинг развивается втрое эффективней, чем реклама  в средствах массовой информации, и по сравнению с ней для рекламных агентств вдвое прибыльней.

Одна из причин этого феномена заключается в том, что благодаря повсеместной компьютеризации стало возможным решить прежде неразрешимую задачу — соединить в рекламной кампании массовый охват с индивидуальным подходом к каждому отдельному потребителю. Кроме того, произошла "демассификация", которая принесла новую идеологию в производство, сбыт, коммуникации и упразднила универсальный подход в области маркетинга. Рынок разбился на множество фрагментов.

Суть директ-маркетинга состоит в установлении при посредничестве рекламных агентств долгосрочного взаимовыгодного и развивающегося партнерства между производителем и персонально известными потребителями. 

Традиционно, для нахождения целевых групп , подвергаемых рекламному воздействию, используется метод сегментации — выделение потребителей со сходными социально-демографическими характеристиками, предполагающими одинаковые потребности. При директ-маркетинге — наоборот, сначала определяются потребности, а затем формируются группы из соответствующих потребителей, которые индивидуализируются и включаются в рекламном процессе в идентифицированную обратную связь.

Директ-маркетинг — это метод маркетинга, который использует все средства рекламы и все каналы их распространения.

Основными направлениями работы рекламного агентства в сфере директ-маркетинга являются:

· персональное выделение перспективных покупателей для установления с ними непосредственного двустороннего общения;

· регулярное поддержание с этими покупателями индивидуализированных коммуникаций;

· увеличение прибыли путем опробования новых предложений улучшенных товаров и услуг, а также более эффективных рекламных обращений.

Директ-маркетинг является областью, куда сегодня направляют инвестиции многие промышленные, сервисные и рекламные фирмы. Ведь он позволяет найти потенциальных покупателей, убедить их обращаться к фирме-рекламодателю, сделать друзьями и вести с ними дело совместно на персональной, дружеской основе, получая существенные доходы.

На сегодняшнем этапе развития внешнеэкономической рекламы для отечественных экспортеров наибольшее значение имеет входящая в понятие "директ-маркетинг", не требующая больших валютных ассигнований, но, вместе с тем, очень эффективная, прямая почтовая рассылка.

В связи с налаженными идентифицированными и контролируемыми коммуникациями с потребителями кампании директ-маркетинга позволяют точно определить эффективность вложенных в них средств. В этом основное преимущество и отличие директ-маркетинга в сравнении с другими видами рекламы.

Рекламные кампании.

Рекламная кампания — это комплекс рекламных мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-производителем своих стратегических или тактических задач.

Во время проведения рекламных кампаний конкретизация отдельных мероприятий зависит прежде всего от маркетинговой стратегии, которая может выражаться, например, в захвате рынка в целом, его доли, сегмента; внедрении в незанятую конкурентами нишу; удержание ранее захваченных рыночных позиций. Учитываются также: маркетинговая инфраструктура, людские и технические ресурсы, уровень налаженности коммуникаций и снабжения информацией, характер экологии рекламно-информационной и маркетинговой деятельности.

На высокую эффективность рекламных кампаний производитель может рассчитывать лишь в том случае, если: 
· они, во-первых, подготовлены и проведены на основе предварительных исследований с учетом динамичной природы рынка; 
· во-вторых, создана обоснованная, запоминающаяся и должным образом воздействующая на заранее выбранную потребительскую аудиторию рекламная продукция; 
· в-третьих, направленность кампаний обеспечена достаточно широкой по объему публикацией в наиболее целесообразных для решения поставленных задач и учитывающих специфику рекламной аудитории средствах распространения рекламы; 
· в-четвертых, мероприятия в разных местах и на разных уровнях сбытовой деятельности скоординированы. Этот комплекс условий возникает вне зависимости от того, рекламируется ли товар массового спроса или промышленного назначения.

Независимо от сроков проведения, каждая рекламная кампания включает в себя три основных этапа: подготовительный, кульминационный и заключительный. Основным является подготовительный, так как от него зависят остальные два этапа, а также успех рекламной кампании в целом. Подготовительный этап включает в себя планирование рекламной кампании. Планирование учитывает ситуацию, складывающуюся вокруг товара на рынке, и предопределяет расходы на рекламу, которые, с одной стороны, диктуются оптимальным набором используемых видов и средств распространения рекламы, а с другой стороны — объемом размещения рекламы, из которого исходят, устанавливая стоимость покупки места или времени для нее.

При планировании рекламных кампаний принимается во внимание, что успех рыночной деятельности зависит не только от удачной рекламы, но и от факторов, характеризующих товар: его потребительских свойств, цены и аналогов на рынке. 

Рекламная кампания — это результат совместных согласованных действий рекламодателя, как заказчика рекламной кампании, рекламного агентства, как создателя, организатора и координатора кампании и средства распространения рекламы, как канала, доводящего рекламное обращение до потребителя.

Эффективность рекламных кампаний — сложного, многоаспектного, и часто длительного процесса, осуществляемого коллективом специалистов, представляющих разные организации, напрямую зависит от выбора и использования методов и форм управления, соответствующих требованиям складывающейся маркетинговой ситуации.

Международной рекламной кампанией является комплекс рекламных мероприятий, осуществляемых за пределами страны рекламодателя.

Различают три метода управления международными рекламными кампаниями: централизованный, децентрализованный и смешанный.

Под централизованным понимается управление, при котором стратегические, тактические и творческие решения принимаются в рекламном агентстве, которому утверждающий эти решения рекламодатель отводит роль центра управления рекламной кампанией. Филиалы этого агентства или местные рекламные организации в странах или регионах, где проводится кампания, лишь реализуют его решения.

При децентрализованном управлении решения принимаются автономно  рекламными агентствами, осуществляющими рекламные мероприятия в странах и регионах.

Управление, при котором решения принимаются рекламными агентствами на местах, но согласуются с центром, называется смешанным.

В настоящее время на мировом рынке рекламы наблюдается тенденция ухода от централизованного управления с целью избежать неэффективных авторитарных решений.

Эффективность рекламных кампаний.

Определение эффективности рекламных кампаний, как важного контролирующего элемента рекламной деятельности, является актуальной проблемой. Большинство специалистов считает, что затраты на рекламу должны рассматриваться как неизбежные расходы, подобно расходам на исследования, обучение, оборудование, т.е. для достижения запланированного объема реализации необходимо поддерживать определенный, выработанный рыночной практикой процент отчислений на рекламу, зависящий от этого объема.

Тем не менее, относительную эффективность рекламной кампании установить можно: во-первых, соотношением объемов продаж или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы, а во-вторых, изменением процента информированности заданной рекламной аудитории о рекламодателе, его товарном знаке, продукции и услугах. В последнем случае эффективность оценивается тем, насколько она выполняет свою информационную функцию.

Эффективность рекламной деятельности экспортера с большой степенью точности можно установить путем анализа структуры рекламных затрат.

 Существует ряд методов оценки качества рекламной продукции, дающих возможность косвенно определить эффективность рекламного воздействия на заданную аудиторию в процессе проведения рекламной кампании:

· экспертная оценка редакционно-художественными советами, состоящими из специалистов разного профиля, работающих в области рекламы;

· рецензирование рекламной продукции отечественными и зарубежными экспертами, в результате чего выявляются различные достоинства и недостатки рекламной продукции;

· анкетирование;

· конкурсы среди производителей рекламной продукции.

Есть основания предполагать, что потребуется некоторый длительный период времени и настойчивая работа специалистов по рекламе, чтобы отечественные экспортеры, недавно вышедшие на внешний рынок, осознали важность анализа эффективности рекламных  кампаний и качества рекламной продукции, сделали его регулярным, системным, всесторонне увязанным с экспортной деятельностью.
Оценка эффективности рекламной компании включает: измерение результативности коммуникативной деятельности и определение влияния рекламы на результаты продаж.

Коммуникативная эффективность рекламной кампании оценивается до, в течение и после передачи рекламного сообщения. До проведения рекламной кампании оценивают эффективность отдельных составляющих рекламного сообщения, для чего, как правило, собирают фокус — группу, укомплектованную потенциальными покупателями рекламируемого товара.

В процессе рекламной кампании, ее оценивают (особенно на начальных стадиях) с помощью применения нескольких вариантов рекламы прямого ответа, то есть купона или звонка по телефону. Каждый вариант сопровождается купоном или формой, содержащей вопросы по интересующей информации. Регистрируется число возвращенных купонов для каждого варианта рекламы. Наиболее эффективным считается тот вариант рекламы, на которую получено большее число купонов, для рекламы не предполагающей прямого ответа, проводить такие исследования значительно труднее.

После проведения рекламной кампании ее эффективность определяют с помощью опросов покупателей или проведения специальных экспериментов, направленных на определение степени узнавания рекламы и/или процента потребителей, ее вспомнивших. Такие исследования, как правило, проводятся специализированными маркетинговыми организациями
Оценка эффективности рекламной кампании, как правило, начинается с оценки причин ее обусловивших. Обычно используются четыре критерия, характеризующие отдельные направления исследования эффективности рекламы.

· узнаваемость,

· запоминаемость,

· уровень побудительности,

· влияние на покупательское поведение

Рассмотрение приведенных выше критериев - это промежуточные методы анализа эффективности, они не дают никаких указаний на ее конечную эффективность. Тем не менее, анализ этих критериев чрезвычайно полезен, так как позволяет рекламодателям проверить действенно ли рекламное сообщение, сумело ли оно преодолеть безразличие целевой аудитории. Наибольший интерес при оценке эффективности рекламной кампании представляет показатель ее рентабельности. Для определения этого показателя необходимо рассчитывать затраты на проведение рекламной кампании.

Применительно к каждому продукту разрабатывается бюджет рекламы, который представляет собой общую сумму денег, которая будет израсходована за определенный период времени для проведения рекламной кампании.

При разработке бюджета учитываются:

· стадия жизненного цикла товара,

· его рыночная доля,               

· география продаж,                   

· уровень конкуренции,                                  

· частота повторов рекламы,

· уровень дифференциации продуктов данной группы и др.

В настоящее время наиболее распространенными методами определения затрат на рекламу являются следующие:
· «от наличных средств»,

· «процент от объема сбыта»,             

· «конкурентного паритета»,                    

· «исходя из целей и задач».

Но следует помнить, что одним из главных ориентиров при определении затрат на рекламу являются среднеотраслевые затраты на нее

Таблица 10. Средние относительные затраты на рекламу
.
	Тип продукта
	Отношение расходов к объему продаж

	Товары массового спроса
	

	1. молочные продукты
	1,9

	2. мясные продукты
	0,6

	3. сахар
	0,3

	4. хлебобулочные изделия
	2,8

	5. кондитерские изделия
	3,5

	6 изделия из дробленого зерна
	4,8

	7 пиво
	6,9

	8 прохладительные напитки
	7,6

	9 вино
	4,4

	10 ликероводочные товары
	2,4

	11 табачные изделия
	5,0

	12 медикаменты
	10,3

	13 моющие средства
	8,0

	14 парфюмерия
	14,7

	товары длительного пользования.
	

	15 часы
	5,7

	16 бытовые приборы
	3,3

	17 книги
	2,8

	18 автомобили
	1,7

	19 мебель
	1,5

	20 обувь
	1,3

	21 женская одежда
	1,3

	22 мотоциклы и велосипеды
	1,1

	23 головные уборы
	1,1

	24 мужская одежда
	0,9

	предметы роскоши
	

	25 ковры
	2,1

	26 меха
	0,9

	27 ювелирные изделия
	2,2


Эти данные можно использовать только как первоначальные ориентиры при определении затрат на рекламу в конкретных случаях Величина затрат на рекламу зависит от:           

· финансовых возможностей фирмы,         

· объема продаж,                         

· уровня конкуренции,                

· величины рыночной доли фирмы,                  

· стадии жизненного цикла товара,

· степени освоенности рынка, на котором продается товар. 

Оценить эффективность рекламы достаточно сложно, так как она зависит от влияния многих внутренних и внешних факторов (уровень доходов населения, его изменение, поведение конкурентов, изменение политической и экономической ситуации и др.). Для оценки эффективности рекламы применяют регрессионный и корреляционный анализ, на основе кластерного и факторного анализа. Эта работа носит характер научного исследования и не преследует цель выработки конкретных количественных рекомендаций. Практическая предпринимательская деятельность позволяет сделать следующие обобщения:

· Увеличение рыночной доли фирма больше зависит от увеличения бюджета маркетинга, чем от снижения цен, которое дает, как правило, краткосрочный эффект.

· При увеличении расходов на рекламу уровень продаж повысится до определенного уровня, за пределами которого дальнейшее увеличение затрат на рекламу не дает увеличения продаж.

· Результат воздействия рекламы имеет запаздывание по времени. 

Существуют минимальные затраты на рекламу, ниже которых реклама уже не влияет на уровень продаж.

Даже при отсутствии рекламы существует определенный уровень продаж. 

Таким образом, увеличивать затраты на рекламу целесообразно до тех пор, пока они приводят к увеличению объема продаж. При этом необходимо помнить, что реклама - не единственный инструмент маркетинга, влияющий на «продаваемость» товара: рост продаж может произойти и от других причин (улучшение качества самого товара, уровня обслуживания, открытие более привлекательных торговых точек и т. д.).

Обобщая сказанное можно отметить, что размер затрат на рекламу (бюджет) предприятие определяет в соответствии со своими финансовыми возможностями на основе:

· выбора наиболее целесообразных в рассматриваемой ситуации носителей рекламы,

· выбранной частотностью выхода рекламы,

· выбранной рекламной стратегией,

· стоимости рекламных услуг выбранных рекламных агентств или самостоятельной разработке.

Расчеты для определения бюджета рекламы целесообразно проводить в таблице, в которую с максимальными подробностями необходимо включать предполагаемые виды затрат и их величину. 

Разрабатывая бюджет рекламы, следует помнить, что с помощью какого бы метода и в каком размере ни определялись затраты на рекламу, они всегда находят отражение в цене продукта, оплачиваемой потребителем. С другой стороны поскольку результат воздействия рекламы проявляется в течении Длительного времени, затраты на рекламу надо рассматривать как долгосрочное капиталовложение в будущее прибыли организации. Затраты на рекламу, как и другие виды затрат должны проверять окупаемостью и определением рентабельности

При расчете рентабельности рекламы чаще всего используется показатель «затраты на тысячу» (3(1000)):
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Этот показатель корректируется на процент, который составляет целевая аудитория рекламодателя.

Например, тираж газеты «Метро» - 400000 экземпляров. Если рекламодатель оплачивает в течение месяца размещения своей рекламы 3000 долларов, то
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При условии, что рекламное объявление рассчитано на женщин в возрасте от 25 до 45 лет, составляющих 40% числа читателей газеты, т.е. 160000 человек, то
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Именно эту сумму затрат и следует включать в расчет рентабельности рекламы.

Реклама должна быть эффективной, иначе она не имеет смысла. Оценка эффективности рекламы состоит в сопоставлении данных, ха​рактеризующих "мощность" проведенных рекламных мероприятий, затрат на рекламную кампанию с маркетинговыми результатами: рос​том продаж, прибыли, доли рынка, поддержанием благоприятной конъюнктуры и т.д.

В оценке эффективности рекламы видное место отводится мето​ду целевых альтернатив, который состоит в сопоставлении планируе​мых и фактических параметров, оцениваемых как результат вложения средств в рекламную кампанию.

Например, планируются вложения в рекламу 200 млн. руб., за счет этого объем продаж должен вырасти на 1,6 млрд. руб., а прибыль на 600 млн. руб. Фактически прибыль увеличилась на 500 млн. руб.

Выводы:

· стимулирование сбыта принесло фирме 300 млн. руб. прибыли (500-200);

· прогнозируемый эффект не был достигнут, так как фактическая прибыль на 100 млн. руб. меньше плановой (600-500);

· ничем не доказано, что рост продажи и прибыли обусловлены рек​ламой (необходима дополнительная информация);

· на складе осталось непроданной рекламируемой продукции на 3 млрд. руб. , следовательно, с этой позиции реклама оказалась неэф​фективной;

· целевая альтернатива была реализована лишь на 75%.
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Другой метод характеристики эффективности рекламы состоит в оценке соотношений затрат на рекламу и числа запросов на рекла​мируемую продукцию (рассмотрим пример в табл. 13).

Таблица 11. Расчет стоимости одного рекламного контакта.
	Вид рекламы
	Затраты, млн. руб.
	Число запро​сов от рекла​мополучателей
	Стоимость рекламного контакта, тыс. руб.

	Рекламное объявление в прессе
	35
	4000
	8,75

	Рекламный ролик по ТУ
	200
	12500
	16,00

	Прямая почтовая реклама
	15
	1500
	10,00

	ИТОГО
	250
	18000
	13,89


При сохранении показанной в табл. 13. структуры затрат на рекламу прирост в 1000 покупателей можно обеспечить за счет допол​нительных расходов на рекламу примерно в 13 млн. руб. (13,89 тыс. руб. / чел. x 1000 чел. = 13,89 млн. руб.).
Еще один пример:  По следующим данным определите эффективность рекламы (т.е. отдачу от 1 руб., вложенного в рекламу) при условии, что прирост прибыли компании составил 825 млн. руб. Расходы на рекламу сложи​лись следующим образом. 
Рекламное объявление в прессе: 

· Тариф на 1 см2 газетной площади - 250 тыс. руб.; 

· Объявления общей площадью 140 см2. 

· Телевизионная реклама: 

· Тариф за 1 мин демонстрации по ТУ - 8 млн. руб.; 

· Пять дней показа по 5 мин. 

· Прямая почтовая реклама: 

· разослано 100 тыс. рекламных листовок; 

· изготовление - 100 руб./шт.; 

· рассылка - 5 тыс. руб./шт.

Ответ.
2. Расходы: 
(250 тыс. руб. /см2 х 140 см2) + (8000 тыс. руб. /мин. х 5 дней х 5 мин) + (0,1 тыс. /шт. х 100000 шт.) +  (5 тыс. руб./шт. х 100000 шт.) = 35 млн. руб. + 200 млн. руб. + + 0,01 млн. руб. + 0.5 тыс. руб. = 235,51 млн. руб.
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В литературе описаны и другие методы оценки эффективности рекламы, в том числе регрессионные, адаптивные и иные модели.

 Методика разработки рекламных текстов. 

Все рекламные тексты состоят из ряда компонентов:

· заголовок,

· подзаголовок,

· основной текст,

· реквизиты,

· иллюстрации,

· пояснения,

· рекламный лозунг (слоган). 
Заголовок - главный привлекающий внимание элемент рекламного обращения. Выполняет следующие функции:

· привлекает внимание,

· выбирает своего читателя (для выполнения этой функции аудиторию классифицируют по определенным признакам и обращаются только к молодым, женщинам, богатым и т. п.),

· должен вводить читателя в главную часть текста,

· в заголовке должна найти полное отражение идея рекламного обращения: он создает настроение и образ, предлагает сделать покупку и называет марку товара,

· должен обещать пользу покупателю от покупки,

· должно быть отражено то новое в товаре, что интересует покупателя: новые товары, новые способы применения старых товаров или их усовершенствование.

Разрабатывая заголовок надо помнить, что число людей, читающих заголовок, в пять раз больше числа читающих основной текст. 

Таблица 12. Основные типы заголовков.
	Тип заголовка
	Характеристика

	О полезных свойствах товара
	дают читателю прямое обещание таковых

	Провоцирующие
	составляются так, чтобы вызвать у читателя любопытство и желание прочитать основной текст

	Информативного типа
	в этих заголовках делается заявка на новую информацию, например, о ценности товара. Как правило, включают слова «как сделать»

	Вопросительные
	могут быть опасными в том случае, если читатель может легко ответить или дать отрицательный ответ, т.к. оставшаяся часть сообщения вряд ли будет прочитана

	Содержащие команду
	приказывает что-то сделать, поэтому может оказаться негативным, но потребитель обращает внимание на такие заголовки


Главные правила создания эффективного заголовка:

· В заголовке должна быть заложена идея личной выгода потребителя.

· Необходимо придать заголовку характер новости (новый товар, новые его качества, дополнительные услуги и т. п.).

· Должен не просто вызывать любопытство, а сочетать его с идеей личной выгоды и новизны.

· Не должен носить нереальный, хвастливый и неопределенный характер («все ваши проблемы будут решены, если вы приобретете наш товар»).

· Надо внушить потребителю мысль, что с помощью нашего товара (нашей фирмы) он нашел простой и эффективный способ получения того, что он желает.

Рассмотрим остальные элементы рекламного послания. 
Подзаголовок должен подкрепить заголовок и тему сообщения. Для некоторых подзаголовков иногда требуется больше места, чем для заголовка, т.к. он сообщает больше информации и требует больше слов. Подзаголовок может располагаться как под, так и над заголовком.

Основной текст - содержание рекламы, дает полную информацию об объекте рекламы. Он является логическим продолжением заголовка и подзаголовков, связан с темой рекламной кампании, с интересами потребителя. Успех текста заключается в способе освещения вопроса, поднятого в рекламе. 
Содержание делится на основную часть и окончание. 
Основная часть передает всю массу информации.

Окончание, закрепляет настроение и взгляды, которые автор по поручению рекламодателя стремится вызвать у адресата рекламы. 
Для рекламного текста важным компонентом является также его структура, которая представляет во-первых, соотношение между заголовком, основной частью и окончанием, во-вторых, соотношение между известным и неизвестным. 
Начинать надо с известного. Если нет ничего известного, то общение с адресатом невозможно, так как отсутствуют «опорные точки», на которых новое будет соотноситься в сознании со старым, наращивать и развивать знания человека, предрасполагая его к восприятию нового. 

Неизвестная - это то, что рекламодатель хочет сообщить. Если в рекламе нет неизвестного, то впечатление от такой рекламы будет неблагоприятным.

Известность данных следует тем или иным способом оговаривать («как известно», «принято»), но не затягивать это вступление. Можно сочетать неизвестное и известное способом индукции: в начале помещать новый, относящийся к рекламе факт и соотносить его с известной информацией. Текст может быть составлен в самых различных стилях.

Таблица 13. Наиболее распространенные стили рекламных текстов.
	Стиль рекламного текста
	Характеристика

	прямое изложение фактов
	текст непосредственно разъясняет смысл заголовка и иллюстраций или развивает его, не скрывая своей коммерческой направленности. Подчеркивается, почему именно этот товар следует приобрести покупателю.

	повествование
	рассказывается какая-либо история, в которой обозначается проблема и предлагается ее решение при помощи конкретных свойств рекламируемого товара.

	самоописание
	наиболее часто к этому стилю прибегают банки, страховые компании, общественные службы и крупные промышленные организации. Это обычно делается в том случае, когда продается идея достоинства организации.

	диалог/монолог
	восполняет недостаток доверия, которым часто страдают повествовательные тексты. Могут разыгрываться жанровые сценки или персонажи, участвующие в таких рекламных текстах (роликах) сами занимаются продажами, демонстрируя полезные свойства товара.

	включение иллюстраций
	применяется для рекламы товаров, имеющих разнообразные способы применения или продающихся в различном исполнении. В этом случае в текст включают иллюстрации (лучше фотографии, чем рисунки).

	оригинальный жанр
	характеризуется обилием шуток, каламбуров, может носить юмористический характер. Это помогает сделать рекламу запоминающейся.


Реквизиты могут включать марку продукта, логотип, название фирмы, ее адрес. Обеспечивают узнаваемость рекламодателя, поэтому должны представляться в четком, различимом и привлекательном виде.

Иллюстрации могут быть представлены в виде фотографий, рисунков графиков, таблиц. 
Установлено, что потребитель скорее зaпoминaeт иллюстрацию по сравнению с другими элементами рекламы.

Пояснения к иллюстрации объясняют содержание сложной иллюстрации. Помещаются под иллюстрацией, но могут оказаться сбоку или даже внутри нее.

Рекламный лозунг
 (слоган) - необязательный элемент рекламного сообщения. В идеале состоит из короткой фразы, выражающей суть или особенности марки товара.

Для печатного рекламного сообщения важное значение имеет его месторасположение. Установлено, что лучше всего воспринимаются рекламные тексты, расположенные в верхней части газетной полосы, особенно - в верхнем правом углу.

Необходимо учитывать также состав целевых потребителей по полу, т. к. мужчины чаще читают спортивные разделы и криминальную хронику, а женщины - разделы с информацией о культурной жизни, светскую хронику, различные рецепты приготовления еды.

Разработка графика подачи рекламного обращения Важный этап проведения рекламной камлании. 
В основе разработки лежит определение частотности (частоты) появления рекламы. 

Например, бесплатная городская газета Санкт-Петербурга «Утро» выходит тиражом в 100000 экземпляров 1 раз в неделю, а «Метро» - имеет тираж 400000 экземпляров 3 раза в неделю. 
Средняя частотность (Ч), если рекламное сообщение помещать в каждом выпуске составит:

Ч = [ (100000 ( 1 ( 4) + (400000 ( 3 ( 4) ] : 500000 ( 10.
Этот показатель очень важен, т. к. чем чаще люди будут слышать рекламный призыв, тем выше вероятность, что они на него откликнутся. Установлено, для того, чтобы рекламное сообщение проникло в сознание потребителей, его необходимо повторить от 3 до 6 раз в 4-недельный срок. Многие специалисты в области рекламы говорят, что эта цифра сильно варьирует в зависимости от качества рекламы и способности потребителя ее воспринимать.

Выбранная частотность для конкретных носителей рекламы в течение периода проведения рекламной кампании может быть обеспечена по-разному в зависимости от выбранного периода подачи рекламы, например, в течение года.

В большинстве случаев идеальной была бы ситуация, если бы рекламодатель мог мощно проводить свою рекламную кампанию в течение всего года. Но охват, частотность и непрерывность рекламы всегда зависит от бюджета рекламодателя. 
В рамках одного бюджета охват и частотность имеют обратное соотношение. Часто для получения наибольшего охвата целевой аудитории иногда приходится принести в жертву частотность. Кроме того, на протяжении года существуют определенные периоды времени и даты (новогодние, рождественские и другие праздники, время отпусков), в течение которых товары характеризуются сезонностью спроса. Эти факторы необходимо учитывать при планировании рекламной кампании и разработке графиков подачи рекламных обращений.

Исходя из сказанного, могут быть использованы следующие варианты проведения рекламных кампаний.

· 1 вариант - рекламодатель решает провести рекламную кампанию нового изделия одним рывком на протяжении 4 недель, а затем составить график на  3 дополнительных рывка к началу каждого сезона.

· 2 вариант - комбинация  непрерывности и рывка (применить комбинированную стратегию), то есть установить низкий, спокойный уровень активности рекламы в течение всего года, но использовать импульсивную подачу во время пиков сбытовой деятельности. 

Например, план использование различных СМИ в рекламной кампании может выглядеть так:
	Месяц
	август
	сентябрь
	октябрь
	ноябрь

	Недели
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	фаза

СМИ
	
	вступительная
	поддержки
	действия
	выпуск проспекта

	Телевиденье
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Радио
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Региональная пресса
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Издания для специалистов 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Рисунок 18. График подачи рекламных обращений.
Мировой рынок рекламы.

Мировой рынок рекламы является средой, в которой в условиях реальной конкуренции осуществляются рекламные мероприятия, содействующие экспорту отечественных товаров и услуг. 
Изменения в рекламе объясняются ее высокой динамичностью. Она мгновенно реагирует на события, происходящие на рынке, и в какой-то степени служит их индикатором. Причина в том, что будучи частью механизма рыночных отношений, при любых сбоях в его работе реклама вынуждена приспосабливаться к создавшимся условиям, менять формы, вносить коррективы в содержание.

Трудности со сбытом продукции и услуг  усугубляются не только обостряющейся конкуренцией. Возникают новые, нетрадиционные проблемы, в частности, энергетические, топливные и сырьевые кризисы, жизненно важная необходимость защиты окружающей Среды. Меняется социально-демографическое состояние общества, происходит переоценка ценностей среди его членов, растет их образовательный ценз, набирает силу общественное движение, целью которого является защита прав потребителя. Производителям приходится пересматривать технические параметры своих товаров, создавать более экономичные и экологически чистые конструкции и технологии.

Чтобы конкурировать с транснациональными корпорациями, сконцентрировавшими в своих руках огромные финансовые, производственные и научно-технические ресурсы и около половины мировой торговли, фирмам "второго эшелона"  приходится, в частности, интенсифицировать рекламу.

В этих условиях борьба за потребителя становится все более изощренной. Новизна и совершенство изделия для него теперь зачастую важнее, чем цена. Поэтому  на современном рынке побеждает тот, кто наряду с принципиально новым изделием предлагает более совершенные услуги, формы и методы сбыта.

Расходы на рекламу представляют собой весомую часть бюджетов зарубежных промышленных фирм. В США только на рекламу в средствах массовой информации тратится больше 5% суммарных расходов на производство и реализацию товаров. 
У фирм, изготовляющих предметы массового потребления, доля еще выше; у производителей лекарств — 20%,  духов и косметики — 13,8, кухонных принадлежностей — 12,8, спиртных напитков — 11,9, галантереи — 9,4, моющих средств — 8%. 
Высокий уровень отчислений на рекламу в ведущих промышленно развитых странах объясняется высокими ставками за рекламное место или эфирное время в наиболее эффективных средствах массовой информации.

Еще один характерный для мирового рынка процесс — постоянная концентрация рекламной деятельности, поглощение крупными рекламными агентствами и средствами распространения рекламы более мелких. Из группы рекламодателей и рекламных агентств выделяются и с каждым годом усиливают позиции корпорации, сосредоточивающие в своих руках наиболее прибыльную часть рекламной деятельности и все в больших масштабах подчиняющих себе средства распространения рекламы. Самое ощутимое влияние на изменения, происходящие на рынке рекламных услуг, оказывают рекламодатели. Ими являются не только промышленные фирмы, производящие товары, но и сервисные, предлагающие услуги в изыскании, проектировании, транспортировке, финансировании, консультировании и т.д. Наибольшее влияние оказывают монополии, производящие потребительские товары массового спроса. Располагая огромными рекламными бюджетами, они фактически содержат средства массовой информации и поэтому имеют возможность проводить с их помощью свою политику.

Монополизируя рынок рекламных услуг, промышленные фирмы получают монополию на сбыт производимых ими товаров. Диктуя свои условия, рекламодатель вынуждает рекламные агентства и средства распространения рекламы давать большие скидки, принимать выгодные ему условия при размещении заказов на подготовку и публикацию рекламных материалов.

Структура мирового рынка усложняется и обновляется, и экспертам, осуществляющим на нем свои рекламные мероприятия, приходиться адекватно реагировать на эти изменения.

Организация рекламной деятельности.

Цель работы: ознакомление с некоторыми приемами рекламной деятельности и приобретение определенных навыков в разработке рекламного объявления, а также в определении затрат на проведение рекламной кампании и оценке ее эффективности.

Краткие теоретические сведения.

В современном предпринимательстве реклама является средством коммуникации, позволяющим фирме передать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми не установлен. Прибегая к рекламе, фирма создает имидж марки и приобретает капитал известности у конечных потребителей, добиваясь сотрудничества со стороны торговцев. Таким образом, под рекламой понимают платную форму неличного представления и продвижения идей, товаров, услуг от имени известного спонсора. Ф. Котлер дает рекламе такое определение: «Реклама - неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения   информации,   с   четко   указанным   источником финансирования».

Реклама имеет большое значение, как для рекламодателя, так и для покупателя: рекламодателю дает возможность довести информацию до потребителей и добиться их расположения для того, чтобы расширить спрос на товар; потребителю реклама позволяет сэкономить время и средства на поиск товара, удовлетворяющего его потребность и информации о нем. 

Таблица 14. Характеристика рекламы.
	Положительные характеристики
	Отрицательные характеристики

	Может привлечь большой географически разбросанный рынок
	Рекламным объявлениям не хватает гибкости, так как они, как правило, стандартизованы 

	Можно проконтролировать содержание рекламного сообщения, время, размер, его длительность, а также демографические характеристики аудитории, на которую оно направляется
	Их достаточно трудно приспособить к особенностям потребителей, к их индивидуализированным нуждам

	Разрабатывает возможности для персональной продажи: информирует контактную аудиторию и создает благожелательное отношение потенциальных покупателей к фирменной продукции
	Значительная часть ее может оказаться бесполезной для спонсора, так как аудитория СМИ слишком широка

	Позволяет существовать розничной торговле, основанной на самообслуживании, а также продаже по почте
	Некоторые виды рекламной деятельности требуют больших затрат, что, с одной стороны, делает рекламу слишком краткой, а, с другой стороны, не дает небольшим фирмам использовать некоторые средства информации

	Позволяет фирме демонстрировать своим каналам сбыта наличие спроса у покупателей
	СМИ принуждают многих людей, не реагирующих на рекламу, смотреть и слушать ее, или переключаться на другие программы 


По мере развития рекламы ее формы стали весьма разнообразными, таким образом, у рекламодателя имеется широкий выбор рекламного стиля, даже при использовании одних и тех же информационных каналов.

В настоящее время существует множество видов рекламы, классификация которых может быть проведена на основе нескольких классификационных признаков. 
Рассмотрим один из наиболее применяемых признаков классификаций видов рекламы - на основе используемых средств воздействия на целевую аудиторию. На его основе можно выделить следующие виды рекламы, информативная, побудительная, которая при определенных условиях может становиться сравнительной, и рекламу - напоминание. 

Таблица 15. Характеристика видов рекламы.
	Вид рекламы
	Цель
	Направления использования
	Характер рекламы
	Характер содержания

сообщения

	Информативная реклама


	Создание спроса


	Для рекламирования в основном продукции производственно технического назначения на стадии внедрения на рынок и роста
	Носит сугубо деловой характер и апеллирует к разуму, а не к чувствам


	Кроме сведений о рекламируемом продукте, сообщаются реквизиты организации, рекламирующей товар

	Побудительная реклама


	Создание у выбранного сегмента потребителей выборочного спроса на какой-либо продукт и воздействие на покупательское поведение


	Для рекламирования товара повседневного спроса и предварительного выбора на стадии насыщения рынка, когда обостряется конкуренция


	Носит эмоциональный характер и воздействует на подсознание человека, внушает, что рекламируемый продукт наилучшим образом удовлетворяет потребности покупателя
	Рекламируемый  продукт представляется в выигрышном свете, броско указывается eго марка и дается представление о том удовлетворении, которое испытывает покупатель, купив этот товар

	Сравнительная реклама


	Прямое или косвенное сравнение определенной марки и продукта с другим марками


	Для рекламы достоинств нового продукта по сравнению с ранее выпускавшимися на стадиях роста и зрелости


	Носит эмоциональный характер, воздействует на поведение покупателя


	При сравнении продукта фирмы с продукта ми конкурентов, подчеркивая достоинства своего товара, не следует конкретно указывать марку конкурирующего товара, так как его производитель может счесть проведение сравнения необъективным и подать в суд

	Реклама -напоминание
	Поддержание у потребителя уже имеющегося предпочтения к марке или фирме
	Для рекламирования хорошо зарекомендовавшего себя товара на стадии зрелости
	Напоминает покупателям о существовании этого продукта, марки, фирмы на стадии зрелости
	Напоминание покупателю о существовании этого продукта, а не информирование о нем


Из приведенной таблицы видно, что рекламные стили, преследуемые цели и используемые средства могут быть весьма различными. 
Поэтому, приступая к рекламированию, нужно ясно представлять себе роль, которую следует отвести рекламе в программе маркетинга. Разработка рекламной кампании включает, как правило, восемь этапов.

Определение идеи и Составление рекламного обращения.

Оценка и выбор идей рекламы, затем реализация выбранного варианта. Хорошо выбранная идея придает рекламному обращению дополнительный смысл, интерес, запоминаемость и сопереживание, делает рекламу привлекательной для целевой аудитории.

Например, на основе пирамиды потребностей по А. Маслоу можно следующим образом разрабатывать идею рекламного обращения.

Таблица 16. Иерархия потребностей и главная идея рекламного обращения
.

	Товар
	Потребность
	Главная идея

	Небольшой дом
	Физиологическая
	Недорогое жилье для семьи. Небольшое, но добротное.

	Сигнализация для квартиры
	Самосохранение (безопасность)
	Спасение квартиры от грабителей. «Подумайте о жене и детях».

	Духи
	Социальная
	Продемонстрируйте Вашей возлюбленной свое внимание.

	Дорогой автомобиль
	Самоуважение
	Представьте только, как он будет выглядеть перед домом или офисом

	Билет на концерт симфонического оркестра
	Самовыражение
	Только приобщение к миру высокого искусства дает Вам возможность себя духовно обогатить.


Рекламная деятельность регламентируется специальными документами: «Международный   кодекс   рекламной   практики»,   опубликованный Международной торговой палатой в Париже (июнь 1987 год) и закон РФ «О рекламе» от 18.07.1995 года. По отношению к рекламному посланию в этих документах сформулированы основные принципы.

· любое рекламное послание обязано быть юридически безупречным, благопристойным, честным и правдивым,

· любое  рекламное  послание обязано  создаваться  с  чувством ответственности перед обществом и отвечать принципам добросовестной конкуренции, обычной в коммерции,

· никакое рекламное послание не должно подрывать общественное доверие к рекламе.

Практика рекламной деятельности показывает, что рекламу следует рассматривать как специфическое литературное произведение, которое представляет собой диалог с читателем. В нем автор:

· предвидит ход мыслей читателя,

· предупреждает его одобрение и недоумение,

· управляет процессом чтения,

· рассеивает возникшие вопросы,

· помогает понять рекламный текст правильно и полно,

· стимулирует активизацию деятельности потенциального покупателя, создавая рекламный текст, надо помнить, что обращенное к сотням и тысячам читателей, послание это воспринимает каждый раз личность, отдельный человек. 
Поэтому по тональности реклама должна иметь характер доверительного разговора с умным и интересным собеседником, а не вещания с трибуны. Личные по тональности рекламные послания раньше и охотнее читают, лучше запоминают, быстрее узнают при последующих встречах.

Рекламный текст должен отвечать следующим требованиям:

· привлекать внимание (главное в нем),

· создавать интерес к предмету рекламы или, хотя бы к тексту, и удерживать его,

· быть достаточно содержательным, но кратким (установлено, что при быстром просматривании рекламы любой человек прочитывает только первых 7 слов, следовательно, все остальное зависит от этих слов),

· создавать доверие, для чего приводимые данные должны быть правдивыми, доверие к рекламе повышается, если в ней участвует авторитетный человек,

· усиливать желание потребителя иметь товар, для чего необходимо информировать его о пользе товара,

· побуждать потребителя сделать что-нибудь для удовлетворения своей потребности или, по крайней мере, согласиться с призывами рекламы.
Задание для выполнения практической работы по теме «Рекламная деятельность».

Задание № 1. Разработайте программу использования рекламы для воздействия на потребителей с целью побудить их принять решение на покупку. Выделите следующие этапы
:

а) осознание потребности;

б) узнавание товара;

в) формирование благожелательного отношения к товару;

г) появление предпочтения товара по сравнению с другими;

д) возникновение убеждения в необходимости покупки;

е) процесс покупки.

Задание № 2. Разработайте сценарий проведения рекламной кампании (РК) фир​мы:

а) обоснуйте основные направления ее деятельности и предмет рекла​мы (по Вашему выбору);

б) сформулируйте цели и задачи РК, выделите группу целевого воз​действия;

в) обоснуйте выбор использованных форм и видов рекламы;

г) разработайте несколько вариантов рекламного слогана;

д) составьте план РК (6-8 мероприятий); 

е) на основе условных данных охарактеризуйте результат РК и оцени​те эффективность затрат на рекламу.

Тесты для проверки степени усвоения темы: «Рекламная деятельность».

1. Что Вы понимаете под продвижением товаров?

а) транспортировку товаров;

б) продажу товаров на потребительском рынке других регионов;

в) форму сообщений для информации, убеждения или напоминания потребителям о товарах.

2. К основным функциям рекламы относятся:

а) коммерческие; 
б) стимулирующие; 
в) престижная; 
г) информативная; 
д) психологическая.

3. К основным задачам рекламы относятся:

а) некоммерческие; 
б) национальные: 
в) специализированные; 
г) коммерческие; 
д) престижные.

4. Фирменный блок (логотип) - это:

а) оригинальное изображение, символ, обозначающий фирму; 
б) графическая композиция, состоящая из товарного знака в сочетании с фирменным названием.

в) единый художественно-графический подход к оформлению всей совокупности рекламных материалов.

5. Использование в газетной рекламе такого элемента теории массовой коммуникации, как "динамика" предполагает:

а) многократное размещение рекламных сообщений одного и того же вида с заданной периодичностью;

б) соблюдение принципа выделения крупных, заметных заголовков;

в) применение изображений, создающих иллюзию движения, содержащих элементы необычного ракурса, "смазанности".

6. По территориально-географическим признакам рекламные кампании подразделяются на: 
а) ровные; 

б) местные; 

в) сегментированные; 

г) национальные: 

д) целевые; 

е) международные; 

ж) региональные.

7. Группа целевого воздействия - это:

а) совокупность сотрудников рекламного агентства, принимающих участие в проведении рекламной кампании;

б) фактические потребители рекламной продукции;

в) лица, на которых направлена рекламная информация.

8. Этапу принятия решений при проведении рекламной кампании предшествуют этапы:

а) производства рекламной продукции:

б) исследований;

в) подведения итогов РК.

9. К достоинствам журнальной рекламы относятся:

а) высокая оперативность;

б) легкость распространения среди групп целевого воздействия;

в) наличие аудитории "вторичных" читателей.

10. В рекламу было вложено 3 млрд. руб. Эти затраты должны были обеспечить прирост прибыли в 8 млрд. руб. Фактически после проведения РК прирост прибыли составил 9 млрд. руб. Укажите, как была реализована целевая альтернатива:

а) на 83,3%;

б) на 112,5%;

в) на 120,0%.
Вопросы для самопроверки

1. Что такое коммуникационная политика? Из каких основных направлений она складывается?

2. Какие виды рекламы Вы знаете?

3. В последние годы фирмам приходится сталкиваться с распространением нежелательных слухов о своих товарах. Каким образом можно потиводействовать подобным слухам в своей деятельности?

4. Престижная фирманная реклама и «паблик рилейшнз» - это одно и тоже? Дайте обоснование своему ответу

5. Из каких этапов складывается процесс планирования рекламной кампании??

6. Какие меры предполагают стимулирование сбыта?

7. Пиведите примеры товаров и услуг, сбываемых с помощью системы персональных продаж

РАХЗДЕЛ 4. СТРАТЕГИИ И ПРОГРАММА МАРКЕТИНГА

Тема 4.1. Принципы разработки и виды маркетинговых стратегий
Маркетинг - плановый процесс. Вся деятельность маркетинго​вых служб осуществляется в соответствии с плановыми заданиями, разработанными на основе научных принципов планирования и соот​ветствующего анализа состояния и развития рынка. Маркетинговое планирование базируется на стратегии фирмы, которая основывается на результатах маркетингового исследования и необходимости дости​жения поставленных целей.

Стратегия маркетинга (от лат. strategia) - комплекс базовых ре​шений и принципов, вытекающих из оценки рыночной ситуации и соб​ственных возможностей и направленных на достижение генеральной це​ли фирмы.

Выдвижение целей - это сложный процесс, требующий увязки различных элементов маркетинга, четкого понимания границы между желаемым и возможным, уяснения последовательности действий. Для этого строится иерархическое и структурированное древо целей; в его основе - главная, генеральная цель, из которой выводятся цели второй и последующих очередей. Анализ древа целей позволяет выделить наиболее важные, приоритетные направления и сосредоточить на них основные силы маркетинга, чтобы не распылять силы и средства при достижении главной цели.

В древе целей заложены три принципа классификации: 

· по по​временным целям, т.е. долгосрочные цели являются основой выдвиже​ния краткосрочных, а последние определяют набор краткосрочных оперативных целей; 

· по функциональным целям, т.е. из целей фирмы (генеральной и основных) вытекают цели маркетинговых подразделе​ний (частные); 

· по сочетанию повременных и функциональных целей.

Обычно в качестве генеральной стратегической цели выдвига​ют: 

· рост доли рынка данной фирмы или полный захват рынка (экспансионистские  цели),

· выпуск  и  сбыт  нового  товара (инновационные цели), 

· получение определенной прибыли (финансово-экономические цели).

Существует множество вариантов стратегического выбора. В разработке стратегии, конечно, очень важно использовать накоплен​ный опыт, но не должно быть шаблона. Одной из распро​страненных стратегий маркетинга является стратегия роста фирмы. 

Она имеет два направления: 

· интенсивного роста за счет приемов агрес​сивного маркетинга - захвата новых позиций на рынке (осуществляя инновационную политику и политику совершенствова​ния методов сбыта/торговли, сервиса, активной рекламы и т.д.), 

· инте​грационного роста - установления мягкого или жесткого контроля над поставщиками   (регрессивная   интеграция),   дистрибьюторами (прогрессивная интеграция), конкурентами (горизонтальная интегра​ция).

Большинство фирм придерживаются сегментационной стратегии, т.е. концентрируют свои усилия на одном или нескольких сегментах рынка. Это позволяет выдвинуть некоторые приоритеты (новый то​вар, новые формы торговли и т.п.) и сконцентрировать на них свои усилия, избегая распыления средств. Сегментация сочетается со страте​гией диверсификации, которая открывает перед фирмой возможность маневра, наиболее эффективного использования накопленного потен​циала. .

Диверсификация (от лат. diversus - разный и facere - делать) - отказ доминанты одного продукта в производстве и продаже (или одной формы распределения) и переход на широкую номенклатуру товаров (или множественность форм распределения).

Диверсификация - антипод узкой специализации. Ориентация на диверсификацию производства и торговли ведет к образованию слож​ных комплексов, имеющих целью извлечение выгоды от комбинации различных производств и форм распределения. 

Отказываясь от прин​ципа концентрации усилий на одном продукте или канале сбыта, диверсификационная стратегия снижает степень риска и непредсказуе​мость рыночной ситуации, способствует укреплению надежности фир​мы, обеспечивает дополнительную гарантию стабильности развития. Именно поэтому диверсификация считается одной из наиболее пер​спективных тенденций в маркетинге. Однако фирма должна соблюдать чувство меры, поскольку чрезмерная и беспорядочная диверсификация ведет к распылению средств и ресурсов и ставит под угрозу состояние финансов фирмы.

Диверсификационный рост фирмы имеет три варианта:

· концентрическая диверсификация: новый товар своим внешним ви​дом напоминает прежнее изделие, однако обладает рядом новых свойств или вообще имеет иные характеристики;

· горизонтальная диверсификация: на рынок выведены качественно новые товары, однако рассчитанные на прежних клиентов и на удо​влетворение прежних потребностей, на более высоком уровне;

· конгломератная диверсификация: фирма выходит на совершенно но​вый рынок, выпуская товар, который не имеет ничего общего со старым, либо переходит в другую отрасль, рассчитывает на новых клиентов.

Выбор той или иной стратегии зависит от размера фирмы. Если крупные фирмы придерживаются стратегии множественной сегмента​ции и ориентируются на ту или иную форму диверсификации, то сред​ние фирмы предпочитают одномерную (максимум двумерную) сегмен​тацию и ориентируются на принцип специализации, а малые фирмы часто выбирают путь симбиоза с крупной фирмой. У средних и не​больших фирм есть преимущество перед крупными: они более гибки и легче приспосабливаются к колебаниям рынка. Поэтому они охотно принимают концепцию пяти "пи" (от англ. - р), состоящую из пяти управленческих элементов: 
people (люди, человеческий фактор), 
product (товар), 
price (цена), 
place (место, т.е. товародвижение, распре​деление товара), 
promotion (продвижение, имеется в виду формирова​ние образа товара в представлениях потребителя). 

Стратегия, бази​рующаяся на данной концепции, называется комплексным маркетин​гом, или маркетингом - микс. Ее суть заключается в том, что управленческий комплекс маркетинга состоит из пяти элементов. Небольшой фирме не обязательно использовать весь комплекс маркетинговых ин​струментов, она может сосредоточиться на одном или нескольких, имея возможность выбора и комбинации, концентрации на том на​правлении, на котором фирма располагает преимуществами. В табл. 4. перечислены основные характеристики каждого направле​ния.

Итогом разработки товара должно быть его позиционирование на рынке, т.е. обеспечение ему конкурентоспособного места на рынке в соответствии с разработанной стратегией. Для этого используется весь комплекс мер по продвижению товара.

Таблица 8 Комплекс маркетинга

	Люди (кадры, кли​енты) people
	Продукт (товарная политика) product
	Цена (ценовая политика) price
	Место (дистрибьюция и товародвиже​ние) place
	Продвижение (информация и стимулиро​вание рынка) promotion

	Кадровый состав фирмы и дистрибью​торов 
Имидж и квалифика​ция менед​жеров фир​мы, дистрибьюторов и конкурен​тов 
Клиентура (психогра​фические и поведенчес​кие харак​теристики)
	Свойства то​вара 
Качество и конкуренто​способность Упаковка 
Ассортимент Марка 
Сбыт и про​дажа 
Торговое и послепродаж​ное обслужи​вание Товарная по​литика 
Разработка нового или модифициро​ванного то​вара
	Ценовая политика 
Уровень и структура цены Динамика цены и уценка 
Наценки, скидки, бонусы, льготы
	Сегментация Диверсифика​ция 
Дистрибью​ция Формирова​ние каналов товародвиже​ния Интеграция 
Логистика: управление транспорти​ровкой и складирова​нием
	Позициони​рование то​вара Реклама 
Коммуника​ционная си​стема (прямой маркетинг и т.д.) 
Связи с об​ществен​ностью (public relations, publicity) 
ФОССТИС Сервис


Выбор стратегии маркетинга исходит из выдвинутых целей и опирается на изучение рыночной ситуации и объективную оценку соб​ственных возможностей фирмы в сравнении с положением конкурента. Так, разработка стратегий регулирования спроса вытекает из характе​ристики сложившегося типа спроса. 

 В табл. 9. приводится классифи​кация стратегий регулирования спроса на разных этапах жизненного цикла товара. 

Таблица 9. Стратегии регулирования спроса на этапах ЖЦТ

	Виды спроса
	Цели марке​тинга
	Тип стратегии
	Инструменты маркетинга
	Этапы ЖЦТ

	Потенци​альный (скры​тый)
	Развить в ре​альный, пере​ориентиро​вать со старо​го товара на новый
	Развивающий (креативный) маркетинг
	Интенсивная рек​лама, скидки с оптовой цены, льготные рознич​ные цены, вы​ставки-продажи, пробный марке​тинг, презентации
	Выведе​ния на рынок

	Негатив​ный
	Создать спрос заново, переубедить потребителей
	Конверсион​ный марке​тинг
	Интенсивная рек​лама, пробный маркетинг, вы​ставки-продажи, презентации, мо​дернизация това​ра или его упа​ковки, совершен​ствование мето​дов продажи, смена дистри​бьютора
	Выведе​ния на рынок

	Отсутст​вующий
	Вызвать ин​терес к товару
	Стимулиру​ющий марке​тинг
	Интенсивная рек​лама, пробный маркетинг, вы​ставки-продажи , презентации, со​вершенствование методов продажи, снижение цены, скидки, льготы
	Выведе​ния на рынок

	Циклич​ный (сезон​ный и рекреа​ционный)
	Сбалансиро​вать колеба​ния спроса с предложени​ем, сгладить колебания или адапти​роваться к ним
	Синхромаркетинг
	Сезонные и праздничные рас​продажи, гибкое изменение цены, специфический сервис, выездная и выносная тор​говля в местах отдыха и туриз​ма, целенаправ​ленные реклам​ные кампании, сезонная синхро​низация поставок
	На всех этапах

	Полно​ценный
	Стабилизиро​вать спрос
	Поддержива​ющий марке​тинг
	Мягкая, поддер​живающая рек​лама, широкодо​ступная цена, оперативная ре​акция на неустой​чивость рынка, распродажа не​ходовых товаров, постоянная оцен​ка насыщенности рынка
	Зрелости (стаби​лизации)

	Чрезмер​ный
	Ограничить, сократить спрос
	Демаркетинг
	Отсутствие рек​ламы, рост цены, френчайзинг мар​ки, патентов, ли​цензий, ноу-хау и т.д.
	Роста

	Сокра​щающий​ся
	Восстановить (реанимиро​вать) спрос
	Ремаркетинг
	Интенсивная рек​лама, снижение цен, ценовые скидки и льготы, активный сервис, продажа в кре​дит, поиск новых сегментов
	Спада

	Иррацио​нальный (его объект - табак, алкоголь)
	Ликвидиро​вать или су​щественно ог​раничить спрос
	Контрмар​кетинг
	Антиреклама, запрещение или ограничение про​дажи, уголовная ответственность за продажу, про​паганда здорово​го образа жизни
	На лю​бом эта​пе

	Престиж​ный
	Ограничить круг клиентов
	
	Изощренная рек​лама, сверхвысо​кие цены, специ​фический круг товаров супер​класса, суперсер​вис
	На лю​бом эта​пе


В зависимости от типа спроса, выявленного в результате марке​тингового исследования, и целей, выдвинутых в процессе разработки стратегии, выбирается соответствующая стратегия, и определяются со​ответствующие инструменты маркетинга.

Стратегическое  моделирование.

Разработка маркетинговой стратегии - сложный процесс, тре​бующий проведения глубоких исследований состояния и развития рынка, а также оценки позиции фирмы, которую она занимает на рын​ке. 

Решается вопрос о поведении фирмы на рынке: 

· стратегия атаки (расширение операций на рынке, увеличение своей доли на рынке, до​полнительные инвестиции); 

· стратегия обороны (сохранение занятых позиций, отказ от дальнейших инвестиций);

· стратегия отступления (сокращение операций на рынке, уход с рынка). 

Разрабатывается со​ответствующая модель поведения (маркетинговая матрица).

Маркетинговая стратегическая матрица - пространственная мо​дель выбора фирмой определенной стратегии, которая строится с по​мощью системы координат.

Матрица, или стратегическая решетка, образуется по двум признакам (факторам) пересечением координат, которые выражают количественные или качественные характеристики признаков. В ре​зультате образуются поля (квадранты, стратегические сектора), отра​жающие положение фирмы на рынке и позволяющие адекватно вы​брать стратегию.

Матричный метод был предложен в 50-х гг. американским эко​номистом  И. Ансоффом, построившим матрицу возможностей по това​рам (рынкам), в которой в качестве координат он использовал характе​ристики товара и рынка (старого или нового). 

В зависимости от ком​бинации характеристик факторов рекомендовалась стратегия:

· старый товар на старом рынке - стратегия проникновения на рынок, 

· новый то​вар на старом рынке - стратегия развития (расширения) рынка, 

· старый товар на но​вом рынке - инновационная стратегия (или – раработка продукта), 

· новый товар на новом рынке - стратегия диверсификации.
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Рисунок 10. Матрица Ансоффа.

Метод получил широкое развитие. 

Пользуется известностью и матрица БКГ (Boston Consulting Group), построенная по двум факто​рам - темпам развития рынка (отрасли) и доле рынка, занимаемой фирмой. 

· Фирма, имеющая значительную долю рынка и выступающая на перспективном, быстроразвивающемся рынке, занимает позицию под шифром "звезда", которая обеспечивает возможность наступа​тельных операций на рынке; 

· Эта же фирма, попавшая в условия непер​спективного рынка, старается сберечь свои ресурсы, сохранить место на рынке (позиция "дойная корова"); 

· Фирма, обладающая небольшой долей рынка, попадая на перспективный рынок (позиция "трудный ре​бенок"), имеет возможность сохранить свои позиции и обеспечить себя прибылью, а получив дополнительные ресурсы - перейти в позицию "звезды"; 

· Такая же фирма, попав на малоперспективный рынок (позиция "собака"), вынуждена будет уйти с рынка.

Матрица БКГ была принята за образец многими маркетологами. Она постоянно совершенствовалась и видоизменялась (в том числе и самой БКГ). В частности, увеличивалось число полей (обычно до 9-16), что позволило давать долее дифференцированные рекомендации. Так, в стратегии отступления выделялись: немедленный уход с рынка, медленный уход, обеспечивающий получение прибыли, сокращение доли на рынке до определенного минимума и т.д. В модель вводились другие факторы, наконец, была осуществлена идея построения матрицы не по отдельным, нередко не самым важным факторам, а по комплексу факторов. Для этой цели из характеристик комплексов определялась многомерная средняя. Чаще всего выводилась средняя балльная оценка значения каждого фактора (обычно экспертным путем):
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где:

Bi - балл, присваиваемый i-му фактору в соответствии с его конкретной количественной или качественной характери​стикой; 

Fi-ранг, или "вес", каждого i-го фактора по степени его дей​ствия на результат, присваиваемый экспертным путем.

Примерно такая методика использовалась консалтинговыми фирмами Шелл и Мак-Кинси (Shell & McKinsey). Приведем следующий алгоритм (схему) построения стратегической матрицы (рис. 11). 

Обозначим комплекс факторов рыночной ситуации символом «А», а комплекс факторов собственных возможностей фирмы – «В», стратегию атаки – «С1», стратегию обороны – «С2 ), стратегию отступления – «СЗ». Ограничимся двумя качественными характеристиками факторов: бла​гоприятная/сильная (1) и неблагоприятная/слабая (2).
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Рисунок 11. Алгоритм построения стратегической матрицы

Фирма, попавшая по комбинации факторов в квадрант «а», может использовать наступательную стратегию с низким уровнем риска (РН): 

· фирмы, попавшие в квадранты «b» и с, могут придерживаться оборони​тельной стратегии; 

· в квадранте «d» не остается ничего другого как выбирать стратегию отступления, так как продолжение операции связано с высоким уровнем риска (РВ).

Матричный способ является составной частью анализа хозяй​ственного портфеля фирмы (портфолио-анализ). 

В разработке марке​тинговой стратегии фирмы находит также применение U-образная мо​дель Портера, которая доказывает, что с помощью концентрирован​ных маркетинговых усилий фирма, занимающая небольшую долю на рынке, может обеспечить себе не менее высокую эффективность инве​стиций и текущих затрат, чем крупная фирма.

Основные принципы маркетингового планирования.

План маркетинга - это схема маркетинговой деятельности на определенную перспективу, обладающая своей структурой и иерархией, это ориентир, направляющий и координирующий рыночную дея​тельность всех подразделений фирмы.

План маркетинга - документ, описывающий маркетинговые дей​ствия на определенную перспективу, увязывающий потенциал фирмы с конкретными задачами маркетинга и нацеленный на достижение стра​тегической цели
.

Периодичность плана бывает оперативной (краткосрочной), среднесрочной и долгосрочной (перспективной). При этом обязатель​на увязка долгосрочных планов с краткосрочными и оперативными. 

План маркетинга является составной частью бизнес-плана и должен быть с ним увязан. Малые фирмы часто вообще не составляют планов, ограничиваясь выдвижением целей своей деятельности. План марке​тинга увязывается с хозяйственным портфелем фирмы, и в частности с портфелем заказов. 
Программа разработки товара, рассмотренная ра​нее, органично входит в план маркетинга. Планом предусматривается раздел "Опасности и возможности", включающий прогнозные оценки вариантов (сценариев) ситуаций, которые могут возникнуть на рынке при реализации товара. 
На основе плана разрабатывается конкретная программа маркетинговых действий, разделы которой доводятся до каждого конкретного исполнителя. В план маркетинга включаются контрольные цифры по каждому из ведущих показателей плана. К основным показателям плана маркетинга относятся: доля рынка, объ​ем и структура сбыта/продажи товара (товарооборота), цены, количе​ство и состав дистрибьюторов и клиентов, инвестиции и срок их оку​паемости, издержки, валовая и чистая, прибыль, рентабельность и т.д.

Составление плана предусматривает следующую последова​тельность: 

Ситуационный анализ, включающий моделирование и про​гнозирование рыночных процессов и завершающийся выдвижением целей: 

· маркетинговый синтез, включающий оценку выдвинутых целей и завершающийся принятием решений; 

· стратегическое планирование, 

· тактическое планирование, 

· программа маркетинга. 

Кроме того, в план маркетинга входит его бюджет, т.е. совокупные расходы на осущест​вление маркетинговой деятельности. Бюджет маркетинга разрабаты​вается в целом по фирме и по каждому маркетинговому подразделе​нию.

Существуют три подхода к маркетинговому планированию: 

· снизу вверх, когда каждое подразделение маркетинговой службы само​стоятельно разрабатывает план, а руководство сводит и координирует соответствующие разделы; 

· сверху вниз, когда план разрабатывается централизованно и направляется конкретным исполнителям; 

· цели - вниз, план - наверх, когда руководство разрабатывает и доводит до исполнителей только стратегические установки и глобальные цели, а исполнители самостоятельно готовят плановые мероприятия (за руко​водством остается функция сводки и координации).

Составным элементом маркетингового планирования является контроллинг. Он включает как собственно контрольные функции (оценку и анализ уровня выполнения плана, аудиторские проверки маркетинговой деятельности и исполнения бюджета маркетинга, ха​рактеристику ее эффективности и т.д.), так и процесс постоянного от​слеживания рыночной ситуации с целью гибкого внесения корректи​вов в первоначальную программу маркетинговых действий.

Контроллинг (маркетинговый) - комплексная система опера​тивной оценки эффективности маркетинговой деятельности с целью корректирования первоначальных планов с учетом изменения рыночной ситуации.
Вопросы  для семинарского занятия по теме: «Разработка стратегии и плана маркетинга».

Задание № 1. На рынке выступают три крупные фирмы:

· фирма «А» специализируется на одном товаре. Конкурентов не имеет. Емкость рынка примерно соответствует производственно-сбытовому потенциалу фирмы. Прибыль стабильна и достаточна;

· фирма «В» выступает на двух рынках с различными товарами. Конку​ренция умеренная. Дальнейшей перспективы расширения доли рын​ка не имеется. Портфель заказов заполнен на 2/3. За счет роста при​были образовались значительные инвестиционные резервы;

· фирма «С» выступает на восьми сегментах с различными товарами. На четырех из них идет ожесточенная конкурентная борьба. Прибыль недостаточна для дальнейшего развития дела. Четыре сегмента при​носят прибыль, а другие четыре - убыток.

Оцените степень диверсификации в каждой фирме, внесите свои предложения по разработке стратегии каждой фирмы.

Пример ответа на задание № 1 семинарского занятия.
1. Фирма «А» не применяет стратегии диверсификации (категория так называемых "гордых львов").

Фирма «В» - умеренная диверсификация, выбран дополнитель​ный сегмент для пополнения портфеля заказов (категория "мощные слоны").

Фирма «С» - чрезмерная диверсификация (категория "неповорот​ливые бегемоты"), приведшая к распылению средств. Рекомен​дуется уйти из сегментов с высокой конкуренцией, приносящих убыток, и поддержать оставшиеся 4 сегмента, приносящие прибыль.

2. Тестирование параметров рыночной ситуации и собственных воз​можностей трех фирм дало следующие результаты:

· фирма 1 имеет недостаточный (слабый) потенциал и выступает на неперспективном рынке;

· фирма 2 обладает значительным (сильным) потенциалом, но также выступает на неперспективном рынке;

· фирма 3 обладает сильным потенциалом и выступает на разви​вающемся, перспективном рынке.

На основе приведенных фактов с помощью стратегической матрицы покажите позицию фирм на рынке, оцените их риск и рекомендуйте каждой фирме соответствующую стратегию поведения на рынке.

Строится матрица: 

Рыночная ситуация
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· Фирме 3 рекомендуется стратегия атаки (расширения доли рынка); 
· Фирме 2 - стратегия обороны (ресурсосберегающая стратегия сохранения прежних позиций); 
· Фирме 1 - стратегия отступления (ухода с рынка).

3. Разработайте план чистой прибыли и рентабельности от реализа​ции товаров на 6-й период времени. Используйте для этого следую​щие данные
:

а) прогноз товарооборота и условно-постоянных издержек обраще​ния (методом экстраполяции по линейной модели тренда y=a+bt). 
Исходные данные приведены в таблице, (в млн. руб).

	Периоды (t)
	1
	2
	3
	4
	5

	Товарооборот

Постоянные издержки
	100

4
	118

6
	142

7
	160

11
	185

12


б) переменные издержки обращения в среднем составляют 7% к това​рообороту;

в) наценка (валовый доход, реализованное наложение) - 25% к това​рообороту;

г) налоги и прочие платежи - 40% от суммы валовой прибыли. 
З. Тренды: 
· товарооборота -  yi=77,4+21,2t; 
· издержек  -    yt=2,2+l,8t.

4. Прогнозы (экстраполяция): 
· товарооборота 77,4+21,2х6=204,6; 
· постоянных издержек 2,2+1,8х6=13,0. 
· Переменные издержки составили   204,6х0,07= 14,3,   
· общая   сумма   издержек 13,0+14,3=27,3. 
· Валовый доход 204,3х0,25=51,1. 
· Валовая при​быль 51,1-27,3=23,8. 
· Чистая прибыль 23,8-(23,8х0,4)=14,3. 
Рен​табельность:  прибыль в процентах к товарообороту
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4. Предложите мероприятия по разработке товара и выводу его на рынок; оцените качество товара (по Вашему выбору) экспертным путем с помощью десятибалльной шкалы
. 

 Мероприятия:

1) выявить емкость рынка, оценить степень дифференциация потенциальных потребителей (методом группировки), выбрать сегмент по одному или комбинации признаков;

2) провести выборочный опрос (анкетирование) или осу​ществить пробную продажу с целью выявить отношения потребителей к товару;

3) на основе выборочного обследования смоделировать жизненный цикл товара по признаку времени признания товара потребителями;

4) скалькулировать себестоимость и стартовую цену товара;

5) спланировать (спрогнозировать) затраты и прибыль;

6) найти дистрибьюторов и заключить с ними контракты на  поставку товара;

7) организовать рекламную кампанию и провести другие мероприятия по продвижению товара на рынок.

Пример упрощенного расчета интегрального показателя качества. 

2. Оцените потребительскую привлекательность продукта (по Ваше​му выбору) по десятибалльной шкале исходя из следующих крите​риев:

а) назначение (функциональность, многофункциональность) и сте​пень полезности товара;

б) качество материала, из которого изготовлен продукт (натуральный продукт, заменитель и т.д.); 
в) эстетичность и дизайн продукта; 
г) соответствие моде, престижность; 
д) удобство в использовании и уходе (хранении); 
е) соответствие цены качеству товара, доступность цены.

	№ п/п
	Параметры
	Баллы
	Ранг
	Произведение

	
	
	эталон
	факт
	
	эталон
	факт

	1
	Качество изобра​жения
	10
	10
	10
	100
	100

	2
	Яркость
	10
	9
	10
	100
	90

	3
	Цвет-
	10
	9
	10
	100
	90

	4
	Качество звука
	10
	8
	10
	100
	80

	5
	Удобство управ​ления
	10
	4
	7
	70
	28

	6
	Дизайн
	10
	7
	8
	80
	56

	7
	Наличие таймера
	10
	0
	5
	50
	0

	
	ИТОГО
	-
	-
	60
	600
	444
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Таким образом, качество товара недостаточно высокое: на 36% ниже эталонных требований (7,4: 10х100=74%).

5. Куртка из кожзаменителя, элегантная и модная, но выгорает на солнце, требует тщательного ухода, цена высокая. Баллы привлекательности: 

а) 7; 

б) 5; 

в) 10; 

г) 9; 

д) 4; 

е) 3. 

В = 38: 

6 = 6,3 балла, т.е. средняя привлекательность.

Задание № 2. В фотомагазине состоялась выставка-продажа. Была предложена новинка - электронный фотоаппарат с устройством демонстрации снимков на экране телевизора. 
· В широком ассортименте продава​лись обычные фотоаппараты, а также сменные фотообъективы, шта​тивы, фотопленка, фотобумага и т.п. 
· Была организована обработка пленок и печатание» снимков со скидкой в 25% при предъявлении че​ка на купленный в магазине фотоаппарат. По низкой цене продавал​ся фотоаппарат "для школьников младших классов". 
Укажите, какие товары относятся к классу товаров-лидеров, какие - к товарам-локомотивам, товарам поддержки, зазывным товарам.

Задание № 3. Товар-лидер - электронный фотоаппарат; товар-локомотив - обычный фотоаппарат; товары поддержки - объективы, плен​ка, фотобумага и т.д.; зазывной товар - фотоаппарат для школьников.

I. Классифицируйте степень новизны товара (по Вашему выбору) по следующим критериям:

а) товар удовлетворяет качественно новые потребности, яв​ляется результатом НТП (пионерный товар);

б) у товара появились новые функции (модернизация);

в) свойства товара изменились незначительно, изменился внешний вид товара (модификация);

г) товар является новым только для данного рынка (товар ры​ночной новизны);

д) изменилась только упаковка (косметическое обновление).
Тесты для проверки степени усвоения темы: «Разработка стратегии и плана маркетинга».

1. Стратегия маркетинга - это: 

а) устав предприятия;

б) план и программа маркетинговой деятельности; 

в) комплекс базовых решений и принципов, вытекающих из расстановки и соотношения сил.

2. Стратегия интенсивного роста фирмы заключается: 

а) в расширении позиции на рынке за счет осуществления инновационной политики и совершенствования методов сбыта/продажи;

б) в узкой специализации деятельности фирмы; 

в) в выдвижении древа целей.

3. Стратегия интеграционного роста фирмы состоит: 

а) в увеличении объема продажи товаров; 

б) в отказе от доминанты одного продукта в производстве; 

в) в установлении мягкого или жесткого контроля над поставщиками, дистрибьюторами или конкурентами.

4. Стратегия диверсификации состоит:

а) в расширении номенклатуры товаров или форм распреде​ления;

б) в применении методов агрессивного маркетинга; 

в) в захвате новых позиций на рынке.

5. Комплексный маркетинг (маркетинг-микс) - это: 

а) использование маркетингового исследования для обоснова​ния стратегических решений;

б) объединение маркетинговых усилий производителя и дист​рибьютора;

в) комбинация инструментов маркетинга и их концентрация на том направлении, на котором фирма располагает преиму​ществом.

6. Цель стратегии синхромаркетинга заключается: 

а) в сбалансировании цикличных колебаний спро​са/предложения;

б) в синхронизации времени поставки и розничной продажи; 

в) в изучении времени товарного обращения.

7. Что собой представляет стратегическая матрица? 

а) использование математического матричного метода; 

б) пространственная графическая модель позиции фирмы на рынке; 

в) графическую модель спроса и предложения. 

8. Какая позиция в матрице БКГ соответствует стратегии атаки?

а) "дойной коровы"; 

б) "собаки"; 

в) "звезды".

9. Какая позиция в матрице БКГ соответствует стратегии отступления?

а) "звезды"; 

б) "собаки"; 

в) "трудного ребенка".

10. В чем суть маркетингового контроллинга? 

а).  в расчете контрольных цифр плана; 

б). в анализе выполнения плана, коррекции плана в соответствии с изменениями рыночной ситуации, а также в организации аудиторских проверок; 

в). в организации маркетинговой службы контроля.

Вопросы для самопроверки

1. Объясните различия между стратегией маркетинга и маркетинговой программой

2. Как Вы понимаете термин «стратегическая несогласованность»? Приведите пример несогласованности между стратегическими целями и маркетинговыми действиями

3. Какой товар соотносится с глобальной маркетинговой стратегией универсальный или уникальный?

4. Какие Вы знаете наступательные (атакующие) маркетинговые стратегии, применяемые фирмами в международной маркетинговой практике?

5. Каковы критерии, определяющие стратегию охвата рынка?

6. Какие вы знаете стратегии продления и сокращения жизненного цикла товара?
7. Чем отличается маркетинговая программа от плана развития фирмы и бизнес-плана?
8. Каковы основные принципы разработки маркетинговой программы?
9. Какие виды маркетинговых программ Вы знаете? В чем их отличия?
10. Каковы основные разделы типичной маркетинговой программы?
11. Разрабатывает ли организация, в которой Вы работаете, маркетинговые программы? Если да, то какие именно?

РАЗДЕЛ 5. МАРКЕТИНГ В БАНКОВСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ.
Тема 5.1. Менеджмент и маркетинг в банковской деятельности. 

Банковский менеджмент - научная система управ​ления банковским делом и персоналом, занятым в банковской сфере. Он базируется на научных методах управления, конкретизированных практикой ведения банковского дела.

Банковская деятельность представляет собой спе​цифичную сферу бизнеса, определяющую особеннос​ти мышления и поведения занятых в нем работников, что неизбежно отражается на содержании банковского менеджмента.

Банк представляет собой, прежде всего, общест​венный институт, в котором сосредоточены денеж​ные вклады множества кредиторов (юридических и физических лиц), поэтому банковский бизнес ориентируется не только на получение прибыли, но и на обеспечение сохранности взятых взаймы денежных средств, т. е. на надежность и доверие вкладчиков.

Менеджмент банка характеризуется эффективнос​тью организации и руководства банком в постоянно изменяющихся условиях. Менеджмент является важным инструментом устойчивости банка, его неуязви​мости при любых внешних потрясениях.

Содержание банковского менеджмента составляют: планирование, анализ, регулирование, контроль.

Общее планирование позволяет заглянуть в будущее банка, предусмотреть цели, сферу, масштабы и ре​зультаты его деятельности в соизмерении с источни​ками и затратами. Процесс планирования включает составление перспективных и текущих планов-прог​нозов.

Назначение этих документов состоит в том, чтобы обеспечить коллективу банка понимание общих задач, стратегии и тактики их выполнения, а также ресурсов, имеющихся в распоряжении. Планирование определяет рамки, границы, в которых предстоит работать сотрудникам. Планирование позволяет взаимоувязать все стороны деятельности банка через сводные показатели, увязать их выполне​ние с интересами коллектива посредством системы материального и других видов стимулирования труда. Планы позволяют определить направления поиска новых сфер и методов деятельности в условиях кон​куренции на денежном рынке.

Планирование представляет собой многоуровневый процесс, охватывающий все подразделения банка и определяющий локальные и общие перспективы раз​вития банка.

Результатом планирования является разработка бизнес-плана (сводного плана развития банка), а также оперативных планов по отдельным направлени​ям (кредитная, инвестиционная, депозитная, процент​ная, кадровая и др. политика).

Анализ направлен на оценку деятельности банка в целом и по отдельным направлениям на основе срав​нения фактически достигнутых результатов с прогноз​ными, с результатами истекших периодов и с резуль​татами лучших банков.

Материалы анализа позволяют выявить положи​тельные и отрицательные тенденции в развитии банка, потери, неиспользованные резервы, недостатки в планировании и неудачи в принятии решений.

Основу сводной аналитической работы банка со​ставляет анализ данных баланса, проводимый в опре​деленном ракурсе. 
Главными направлениями анализа являются: оценка динамики объемных показателей деятель​ности банка: активов, депозитов, собственного капи​тала, кредитов, прибыли. Указанная оценка проводит​ся в сопоставлении с аналогичными показателями других банков, что позволяет определить место (рейтинг) данного банка в системе российских ком​мерческих банков. Результаты такой аналитической работы могут быть полезны для выработки стратегии развития конкретного банка.

Оценка ресурсной базы: объема, структуры и ос​новных тенденций развития её составных частей (соб​ственного капитала, депозитов, межбанковского кре​дита). Анализ осуществляется на основе классифика​ции отдельных статей ресурсов банка, расчета струк​турных показателей, сравнения их в динамике и с другими банками. Указанный анализ используется для разработки депозитной политики банка.

Оценка состояния активов банка: объема, струк​туры и основных тенденций развития составных час​тей активов банка (кредитов, инвестиций, депози​тов). Анализ осуществляется на основе классифи​кации активов банка, расчета структурных показа​телей; сравнения их в динамике и с другими банка​ми. Результаты проведенного анализа являются ос​новой для разработки кредитной и инвестицион​ной политики банка.

Оценка ликвидности банка производится на основе расчета финансовых коэффициентов, сравнения их с критериальными уровнями, в динамике, выявления факторов, оказавших влияние на изменения уровня показателей.

Материалы анализа позволяют определить стратегию и тактику банка в области управления ликвид​ностью.

Оценка доходности банка осуществляется на осно​ве анализа данных баланса и отчета о прибылях и убытках. В процессе анализа рассчитывается система количественных и качественных показателей, харак​теризующих доходность и прибыльность банка, эф​фективность использования активов, структуру дохо​дов и расходов банка. Указанный анализ является ос​новой для разработки механизма управления при​быльностью банка.

Наряду с этими направлениями сводной аналити​ческой работы коммерческие банки осуществляют аналитические разработки по отдельным направлени​ям: анализ кредитного портфеля банка, анализ порт​феля ценных бумаг, анализ кредитоспособности кли​ентов, анализ достаточности собственного капитала, анализ процентной маржи и др.

Материалы указанных аналитических разработок используются для выработки политики в области управления банковскими рисками применительно к сферам деятельности банка.

Регулирование в системе банковского менеджмента имеет определенные особенности, обусловленные на​личием государственного надзора за деятельностью коммерческих банков. Учитывая, что банковская дея​тельность наиболее рискованная, вовлекающая в оборот крупные суммы "чужих" денег, государствен​ное регулирование предусматривает ряд принципи​альных требований к лицензированию банков, огра​ничению сфер их деятельности, достаточности капи​тала, ликвидности, формированию обязательных резервов.

В этой связи система внутрибанковского регулиро​вания (саморегулирования) направлена, прежде всего, на соблюдение требований и нормативов, установлен​ных органами государственного надзора.

Вместе с тем, система внутрибанковского регулиро​вания включает и самостоятельные направления: 

· совершенствование организационной структуры банка, в частности, образование новых подразделе​ний, обеспечивающих дальнейшее развитие банка (аналитических служб, отдела планирования и марке​тинга и т. д.);

· разработка новых и совершенствование действую​щих инструктивных и методических материалов, про​цедур принятия решений, позволяющих повышать ка​чество управления банковской деятельностью;

· корректировка целей, приоритетов и методов осу​ществления банковской политики, исходя из реально складывающейся ситуации;

· принятие конкретных мер по ограничению объемов рисков по отдельным направлениям деятельности банка или по созданию дополнительной системы га​рантий для защиты от рисков;

· определение мер по совершенствованию кадровой политики, системы обучения персонала, организации внутрибанковского контроля.

Контроль в банковской деятельности подразделя​ется на внешний и внутренний. Внешний контроль осуществляют Центральный банк Российской Феде​рации и внешние аудиторы. Внутренний контроль организуется самим банком. Именно внутрибанковский контроль является частью менеджмента банка. Его функции выполняют менеджеры в соответст​вии с их полномочиями, а также органы внутрен​него аудита. Главным назначением внутрибанковского контроля является создание оперативной системы обнаружения отрицательных тенденций и недостатков в деятельности банка для принятия мер по их устранению.

Внутрибанковский контроль взаимосвязан с внеш​ним контролем и состоит в проверке соблюдения за​конодательных и нормативных актов Центрального банка Российской Федераций, внутрибанковских ин​струкций и правил, предписаний внешних контро​лирующих органов.

Содержание банковского менеджмента находит конкретное выражение в работе сферы управления.

Сфера банковского менеджмента подразделяется на два блока: финансовый менеджмент и управление персоналом.

Финансовый менеджмент охватывает управление движением денежного продукта, его формированием и размещением, в соответствии с целями и задачами конкретного банка. Основными направлениями фи​нансового менеджмента являются: разработка банков​ской политики с конкретизацией по отдельным сфе​рам деятельности банка (депозиты, кредиты, инвести​ции, услуги и т. д.); банковский маркетинг, управле​ние активами и пассивами банка, управление ликвид​ностью, управление доходностью, управление собст​венным капиталом, управление кредитным портфе​лем, управление банковскими рисками.

Особенностью финансового менеджмента являет​ся отсутствие единообразной технологии управления экономическими процессами и организации банков​ских процедур в рамках единой банковской систе​мы. В условиях конкуренции на денежном рынке каждый банк вырабатывает собственные правила по​ведения; постоянно изменяющаяся экономическая ситуация требует корректировки и совершенствова​ния сложившихся приемов ведения банковского дела.

Второй сферой банковского менеджмента является управление персоналам, которое направлено на раци​ональное использование знаний и опыта банковских служащих, как Необходимое условие эффективности финансового менеджмента. Оно включает: мотивацию труда, организацию труда сотрудников банка, расста​новку кадров; систему подготовки и переподготовки банковских кадров; механизм оплаты труда, поощре​ний и стимулирования; организацию контроля; систе​му продвижения по службе; принципы общения в коллективе.

Научной основной управления персоналом являет​ся психология и деловая этика, позволяющая найти дифференцированные подходы к каждому сотруднику, планировать служебную карьеру и организовать ма​териальное стимулирование.

Схематично основные направления банковского менеджмента можно представить в следующем виде:

Таблица 17. Менеджмент банка

	Финансовый менеджмент
	Управление персоналом

	1. Банковская политика

2. Маркетинг

3. Управление активами и пассивами

4. Управление ликвидностью

5. Управление доходностью

6. Управление собственным капиталом

7. Управление кредитным портфелем

8. Управление банковскими рисками (валютным, процентным и др.)

9. Создание информационной системы
	1. Мотивация труда

2. Организационная  структура банка

3. Расстановка кадров

4. Система подготовки и переподготовки кадров

5. Система оплаты труда, поощрений и стимулирования

6. Организация контроля

7. Система повышения в должности

8. Принципы общения в коллективе


Качество управления каждым банком в зарубежной Практике подвергается оценке, поскольку от него в значительной мере зависит надежность конкретного банка и банковской системы в целом.

Особое внимание уделяется выявлению факторов неправильного менеджмента. К ним относят: техни​ческие ошибки в процессе управления из-за слабой компетентности руководителей банка и его сотрудни​ков попытка завуалировать создавшееся тяжелое фи​нансовое положение путем привлечения временных источников (межбанковских кредитов), попытки ис​казить отчетность путем сокрытия нереальных активов и убытков, прямой обман и мошенничество. Своевре​менное выявление фактов неправильного менеджмен​та является задачей органов государственного надзора, которые обладают правами воздействия на подобные банки, вплоть до снятия руководства, ликвидации или реорганизации банка.

Тема 5.2. Основы организации банковского маркетинга
Основными элементами системы банковского маркетинга являются: исследование рынка, разработка и реализация на этой основе рыночной (конкурентной) стратегии. Марке​тинг (от английского market — рынок) — комплексная сис​тема организации производства и сбыта товаров, ориентиро​ванная на удовлетворение потребностей конкретных потре​бителей и получение прибыли на основе изучения и прогнозирования рынка.

Применение банком маркетинга характеризуется наличи​ем в его деятельности следующих черт, являющихся сущностными признаками маркетинга:

• ориентация банка на потребности клиентов (марке​тинговая философия);

• применение целой совокупности инструментов рыноч​ной политики (маркетинг-микс);

• планомерная координация всех видов деятельности в сфере сбыта (маркетинговое управление).

Маркетинговое управление следует рассматривать с по​зиции преобразования банковских рынков сбыта в рынки покупателя. 

Сегодня понятие маркетинга в банковской сфере вклю​чает выявление существующих и потенциальных рынков для предоставления услуг; выбор сфер наиболее выгодного предложения банковских услуг и определение потребностей клиентов в этих сферах; установление кратко- и долгосроч​ных целей для развития существующих и создания новых видов услуг; предложения услуг таким образом, чтобы при​влечь внимание клиентов к их получению, при соблюдении условия постоянного контроля со стороны банка за качест​венным их выполнением и получением прибыли от их реа​лизации.

Специфика банковского маркетинга предопределяется особенностями банковского продукта. Можно предложить такое определение рассматриваемого явления. 
Банковский про​дукт (услуга) — разнообразные действия на финансовом рынке, денежные операции, осуществляемые коммерчески​ми банками за определенную плату по поручению и в инте​ресах своих клиентов, а также действия, имеющие целью совершенствование и повышение эффективности банков​ского предпринимательства (например, совершенствование организационной структуры).

В настоящее время кредитные учреждения в странах с развитой рыночной экономикой осуществляют обслужива​ние физических и юридических лиц, предоставляя им около 270 видов различных услуг.

Особенности банковских услуг состоят в следующем:

· они в основе абстрактны, не имеют материальной суб​станции;

· оказание банковских услуг связано с использованием денег в различных формах и качествах;

· абстрактные банковские услуги приобретают конкрет​ный характер на основе договорных отношений;

· купля-продажа большинства банковских услуг харак​терна протяженностью во времени.

Важной чертой продукта банка является его имидж. Имидж — это распространенное и достаточно устойчивое представление об отличительных либо же исключительных характеристиках продукта, придающих последнему особое своеобразие и выделяющих его из ряда аналогичных продук​тов. Имидж продукта складывается под воздействием сле​дующих факторов:

· имидж банка, разрабатывающего либо же реализующего данный продукт;

· качество продукта;

· характеристики аналогичного продукта других банков;

· критерии, нормы и предпочтения клиентов, пользую​щихся указанным продуктом.

Имидж продукта не занимает пассивной позиции по от​ношению к отмеченным факторам. Он сам, в свою очередь, оказывает на них существенное влияние, что приводит к их трансформации. Данные факторы в свою очередь находятся в активном взаимодействии и воз​действуют как друг на друга, так и на всю совокупность данных факторов.

В отличие от имиджа банка, обычно связанного с ролью, которую он играет в жизни общества, экономике, с фило​софией руководства банка, с его миссией, особенностями конкурентной борьбы, с уникальностью решаемых им задач и т.д., имидж продукта в концентрированном виде выражает отличительные особенности продукта, выделяющие его в кругу аналогов, либо же наделяющие его потребительские функции особыми, специфическими качествами.

В рыночной экономике коммерческий банк существует постольку, поскольку имеется спрос на его товар (услуги). В зависимости от спроса банк вырабатывает конкретную мар​кетинговую политику и придерживается ее в процессе своей деятельности. Главное направление в стратегии развития банки уделяют ныне разработке новых банковских продук​тов (или их модернизации), так как расценивают их как важнейшее средство обеспечения стабильности своего функционирования, экономического роста и конкуренто​способности. Без этого на современном рынке просто не​возможно.

Для успешного внедрения нового продукта на рынок, он должен отвечать следующим основным положениям:

· самое главное — любой вид продукции должен полно​стью соответствовать запросам потребителей;

· продукт должен опираться на сильные стороны дея​тельности банка или его подразделения;

· продукция кредитного учреждения призвана быть луч​ше предложений его конкурентов;

· любая новая продукция, которую банк предоставляет клиентам, должна пользоваться поддержкой его руково​дства;

· разрабатываемые продукты (услуги) обязаны иметь уп​реждающий (стратегический) характер.

Для банка внедрение в практику бизнеса новых продуктов — возможность проникновения на новые рынки, их освоение, удовлетворение вновь появившихся пожеланий клиентов и получение на этой основе новых прибылей. Особенно высокие доходы имеют место обычно тогда, когда банк выходит на рынок с совершенно качест​венно новым продуктом, который другие банки пока не использовали и на определенном этапе становится монопо​листом, что дает возможность некоторое время получать монопольно высокую прибыль. Этот период обычно неве​лик, поскольку другие банки стараются быстро наверстать упущенное, разработать, подготовить и предложить своим клиентам аналогичную услугу. Но и за короткое время мож​но, особенно в российских условиях, сделать "большие деньге", а, главное, привлечь к себе новых клиентов, суще​ственно пополнить клиентскую базу.

Коммерческий банк обязан предлагать клиентам набор услуг, который может быть реализован рентабельно. Ука​занные услуги предоставляются в такой форме, по такой цене, в такое время и в таком месте, которые отвечают за​просам клиентуры. 

Процесс создания, внедрения и снятия банковского про​дукта (услуги) проходит ряд этапов:

· поисковые исследования, выработка идей нового или совершенствование существующего продукта;

· отбор оригинальных идей;

· маркетинговые исследования;

· разработка нового или совершенствование существую​щего продукта;

· испытание продукта в рыночных условиях и анализ ре​зультатов;

· выведение продукта на рынок;

· модернизация продукта или снятие его с рынка.

Рассмотрим сущность и после​довательность выполнения некоторых из вышеперечислен​ных этапов.

Процесс разработки или совершенствования банковского продукта (услуги) начинается с выдвижения идеи. Объектом инновации могут являться банковский продукт (услуга), технология его реали​зации, программное обеспечение, а также применение из​вестного ранее банковского продукта (услуги), технологии и программного обеспечения по новому назначению. Сбор, регистрация предложений, а также консультации по порядку их оформления проводят специалисты соответствующих подразделений банка.

Следующим этапом в процессе создания, внедрения и изъятия с рынка банковского продукта является маркетинговое исследование. Целью маркетингового исследования является выявление возможностей банка занять конкурентные позиции на кон​кретном рынке или его сегменте путем приспособления своих продуктов к спросу и требованиям клиентов. Марке​тинговое исследование нацелено на обеспечение более эф​фективного приспособления выпускаемой продукции к за​просам и требованиям рынка. Одной из важнейших его за​дач является определение условий, при которых достигаются оптимальные соотношения между спросом и предложением банковских продуктов на рынке, а также оценка деятельно​сти предприятий, выступающих на рынке, их позиций, осу​ществляемых ими методов бизнеса, применяемой коммерче​ской практики, характера рыночных отношений.

В зависимости от целей и задач маркетинговые исследования делятся на две группы: разовые и текущие. Разовые исследования выполняются для разработки конкретных проблем и принятия стратегических решений по вопросам разработки новых банковских продук​тов (услуг). Текущие маркетинговые исследования ведутся непрерывно, обеспечивая обратную связь с рынком.

Основными источниками информации для проведения маркетинговых исследований рынка выступают: статистиче​ские материалы, сведения, полученные от клиентов — пред​приятий и частных лиц, данные из средств массовой ин​формации, деловых отчетов и рекламных материалов конку​рентов.

Важнейшими инструментами маркетингового исследова​ния являются: анализ рынка; наблюдение за рынком; про​гнозирование рынка. Анализ рынка представляет собой вы​яснение рыночной ситуации и возможность сбыта на теку​щий момент.  Его  основные задачи —  определить конкурентную позицию банка на рынке и провести сегмен​тацию последнего. 

Конкурентная позиция — это положение, которое тот или иной банк занимает на рынках сбыта в со​ответствии с результатами своей деятельности, а также в соответствии со своими достоинствами и недостатками по сравнению с другими кредитными институтами.

Во всем мире коммерческим банкам в настоящее время приходится обращать особое внимание на конкурентов, по​стигать законы конкурентной борьбы, учиться правильно на них реагировать. Ключ к успеху на рынке, а, следовательно, и к наращиванию прибыли лежит в ящике, на котором на​писано "клиентура". 
Тщательное изучение клиентской базы, постоянное расширение клиентуры, увеличение объемов предоставляемых услуг, последовательная разработка и вне​дрение новых банковских продуктов в соответствии с воз​растающими потребностями клиентов, тщательное и систе​матическое изучение рынка потребителей банковской про​дукции, более активное, разностороннее и качественное обслуживание каждого клиента за счет тщательного изуче​ния его индивидуальных запросов и потенциала, неуклонное расширение ассортимента предлагаемых банковских продук​тов по каждому отдельному сегменту клиентского рынка, систематическое изучение и использование возрастающих возможностей современного банковского маркетинга — вот неполный перечень проблем, стоящих ныне перед коммер​ческими банками в сфере реализации их продуктов.

Если единой целью всех коммерческих банков является расширение клиентской базы, увеличение сферы сбыта соб​ственных услуг, завоевание новых позиций на рынках и на этой основе неуклонное наращивание прибыли, то в сфере маркетинга на первый план выходит расширение ассорти​мента банковских продуктов, создание целостных их комплексов, чтобы клиент максимум услуг мог получить в од​ном месте, но самое главное — постоянная разработка и внедрение новых банковских продуктов, обеспечивая мак​симальное удовлетворение потребностей потребителя как основу всей банковской политики.

Отказ от навязывания своих продуктов и ориентация на реальные запросы клиентов предопределяют все действия современного коммерческого банка. При этом необходимо в полной мере учитывать, что клиентура банка не является чем-то единым, усредненным, а состоит из множества раз​нородных сегментов и сегментиков. И если банк хочет преуспевать, то обязан разрабатывать и предлагать всем не еди​ный стандартный набор банковских продуктов, а специаль​ные их системы, рассчитанные на реальные потребности конкретных групп своих клиентов и в таком же порядке разрабатывать и внедрять в практику новые виды банков​ских услуг, ориентированных на каждый участок клиентско​го рынка.

Большое значение приобретает то обстоятельство, что помимо постоянной работы по поиску и привлечению но​вых клиентов банки все больше внимания призваны уделять более качественному и разностороннему удовлетворению запросов уже имеющихся клиентов в частности за счет ис​пользования смежных или дополнительных услуг. 

Маркетинговое исследование предполагает необходи​мость тщательного выбора объекта исследования — кон​кретного рынка или его сегмента. Специфика разработки банковских продуктов состоит в том, что банку становится невыгодным оказание услуг, рассчитанных на усредненный уровень требований. Банк стремится выделить и должным образом проанализировать ту часть рынка, те группы потре​бителей, на потребности которых намерен ориентировать свои услуга.

В основе подобного метода изучения рынка, получивше​го название "сегментация", лежит положение о том, что один банк не может удовлетворить все разнообразие по​требностей в различных услугах и должен сосредоточить свои усилия на тех сегментах, которые являются для него предпочтительными с точки зрения его производственных, финансовых и сбытовых возможностей. В основе сегментации могут лежать самые разнообразные признаки: правовые, экономические, географические, демо​графические, поведенческие и др.

Самым распространенным в европейской банковской практике является выделение следующих целевых групп: предприятия, способные к эмиссии; средние и малые пред​приятия; состоятельные частные лица, предъявляющие спрос на индивидуализированные услуги; прочие частные лица, использующие услуги массового ассортимента.

Для каждого выбранного тем или иным способом сег​мента рынка определяются его рыночно-производственные характеристики, на основании которых можно будет вы​брать перспективные для деятельности банка (целевые) сег​менты. Такие данные можно подразделить на четыре груп​пы: рыночные характеристики; показатели услуги; показате​ли конкуренции; характеристики среды.

Рыночные характеристики включают в себя: общий раз​мер сегмента рынка; темпы его роста; прогноз ожидаемых темпов роста; общее количество существующих и потенци​альных клиентов; важнейшие характеристики клиентов.

Основные параметры предлагаемой клиентам услуги не​обходимы для получения целостного представления о бан​ковской услуге и соотношения ее характеристик с требова​ниями, предъявляемыми потребителями. 

К показателям конкуренции на рассматриваемом сегмен​те рынка банковских услуг относятся: количество конкурентов; данные об основных конкурентах; относительные доли банка и его конкурентов на рассматриваемом сегменте рын​ка; сравнительные характеристики.

Поскольку к характеристикам среды относятся экономи​ческие, политические, демографические тенденции, а также их существующее и ожидаемое влияние на спрос на банков​ские услуги для рассматриваемого сегмента рынка, при сег​ментации рынка банковских услуг могут использоваться самые различные показатели и признаки. Конкретный их вид зависит от задач анализа рынка, а также от наличия соответствующей информации, особенно по конкурирую​щим банкам и другим финансовым институтам.

К количественным параметрам сегмента рынка относится емкость сегмента. При расчете емкости сегмента определя​ют: количество банковских продуктов, предложенных кли​ентам; общую стоимость их продажи; число потенциальных потребителей.

Исходя из указанных параметров, выявляются: экспери​ментальные площадки, ориентируемые на данный сегмент и размер сбытовой сети.

Таким образом, для обеспечения процесса группировки клиентов банк осуществляет детальное сегментирование рынка, разделение последнего на довольно значительное число отдельных участков, однородных сегментов, с выде​лением группы клиентов с аналогичными или схожими за​просами и интересами. 

Маркетинг банковских продуктов применительно к юри​дическим лицам, компаниям, фирмам и т.д. чаще исходит из необходимости для кредитного учреждения обеспечить группировку подобных клиентов по различным признакам. Прежде всего, предприятия рационально ранжировать по уровню их финансовых возможностей и объему потребляе​мых банковских услуг. Для конкретных банков особое значение может иметь характер рыночной деятельности компании-клиента особенности которой, в частности объемы и специфика оборота денежных средств, способны открыть для банка дополнительные возможности, в том числе и в сфере предос​тавления новых или обновленных банковских продуктов.

Если анализ рынка — это своего рода моментальный снимок, то наблюдение за рынком представляет собой сис​тематическое отслеживание рыночной ситуации в целях выявления конъюнктурных изменений, рыночных тенден​ций и т.д. Наблюдение за динамикой имущественного по​ложения потребителей банковских услуг позволяет выяс​нить, каковы размеры и периодичность возникающих в ходе кругооборота излишков и недостатков денежных средств, и сделать выводы о том, нужно ли данной целевой группе в первую очередь предлагать возможности вложения свобод​ного капитала или возможности привлечения заемных средств.

Наша банковская практика свидетельствует о том, что сектор домохозяйств является сектором финансовых излиш​ков (привлечение заемных средств здесь имеет меньшее значение) и предъявляет спрос на услуги по вложению ка​питала. Предпринимательский сектор, напротив, регулярно сталкивается с проблемой дефицита финансирования и предъявляет спрос на услуги по кредитованию. В результате банк, клиентами которого являются преимущественно част​ные лица, будет своего рода инвестиционным институтом и окажется перед необходимостью поиска вложения привле​ченных капиталов; а банк, обслуживающий в основном предприятия, будет финансирующим институтом, вынуж​денным искать возможности привлечения финансовых ре​сурсов. В принципе обе эти задачи по восстановлению фи​нансового равновесия могут быть решены посредством об​ращения к другим финансовым институтам, но тогда это будет искусственное равновесие. Если руководство банка сочтет риски, связанные с эти искусственным установлени​ем равновесия, в долгосрочном аспекте неприемлемыми, то оно должно разработать такую рыночную стратегию, кото​рая была бы нацелена на завоевание комплиментарного (дополняющего) сектора рынка и тем самым на достижение естественного равновесия.

Еще одним важным инструментом маркетингового ис​следования банковского рынка является прогнозирование, т.е. предположения относительно изменения рыночной си​туации в будущем. Его задачи — оценить готовность потре​бителей приобретать услуги именного данного банка, а не его конкурентов; спрогнозировать реакцию потребителей на мероприятия банка по формированию действительного спроса, а также предсказать изменения конъюнктуры.

Инструментами здесь являются прогнозирование на ос​нове традиционных математических методов (простой ана​лиз тренда, статистический анализ, метод стандартного рас​пределения вероятностей и др.) и построение сценария на основе отбора прогнозов и экспертных оценок.

Структура маркетингового исследования определяется его целями и задачами и предполагает наличие двух взаимо​связанных частей: исследование конкретного рынка и изу​чение собственных возможностей банка для выхода и закре​пления позиций на рынке.

Исследование рынка банковских продуктов (услуг) охва​тывает анализ: потребностей потенциальных потребителей; конкурирующих предложений на рынке; деятельности субъ​ектов рынка; рекламы.

Изучение же внутренних возможностей банка включает в себя анализ: хозяйственной деятельности банка; затрат на производство банковской продукции; затрат на стимулиро​вание и рекламу; будущих потребностей банка.

Важную роль при подготовке решения о внедрении той или иной формы банковской услуги играют прошлые успехи или неудачи банков в смежных сферах деятельности. Иными словами, выражение "на ошибках учатся" является одной из особенностей банковского менеджмента. 

Важно отметить, что точность исследований зависит от многих факторов, среди которых отметим: объем информа​ционной выборки; выбор репрезентативной группы; способ сбора данных; методы установления контактов. 

Сбор внутрибанковской информации состоит из следующих показате​лей: финансовое положение клиентов банка; виды банков​ской продукции (услуг), предоставляемой рынку; затраты на производство одной единицы банковской продукции; объем прибыли, получаемой от продажи одной единицы банковской продукции.

Следующий этап маркетинговых исследований — анализ собранной информации. Изучение полученных данных предполагает систематизирование информации, ее обработ​ку математическими и статистическими методами с исполь​зованием современной компьютерной техники, а также представление результатов исследований в виде различных отчетов. На практике анализ собранной информации осуще​ствляется с помощью критериев, сформированных на осно​ве внутренних правил коммерческого банка.

Например, в современных условиях для банковского маркетинга одной из первоочередных задач является иссле​дование регионального рынка с целью открытия филиала коммерческого банка. Проблема определения размеров ре​гионального рынка является сложной и специфической. Трудность заключается в том, что для обследования каждого избранного региона необходимо собрать и систематизиро​вать обширный круг информации. Данная информация должна отвечать уровню детализации, объективно отражаю​щему экономическую реальность. Короче говоря, прежде чем клиенты увидят на информационных стендах в банков​ских офисах объявления о новых банковских продуктах, происходит долгая и кропотливая работа банка по оценке различных факторов, влияющих на возможный результат. Важнейшая роль в этом принадлежит определению потен​циального спроса на новую услугу со стороны клиентов.

Прогнозирование спроса на услуги банка проводится в целях выработки на основе составленного прогноза рекомендаций для руководства банка по выбору целевых сегмен​тов, стратегии действия на них, ценовой политике, разме​щению отделений банка и т.д. Для решения подобных задач необходимо: определить состояние положения банка на раз​личных сегментах его рынка, а также выявить и спрогнозировать влияние на спрос различных внутренних и внешних факторов.

К внутренним факторам, непосредственно зависящим от деятельности банка относятся: его репутация; уровень цен на услуги; набор предоставляемых услуг и их качество; возможность предоставления новых услуг (нового качества услуг) по сравнению с конкурентами; уровень обслуживания клиен​тов; маркетинговая деятельность по продвижению услуг банка на рынке.

К внешним факторам относятся: мотивы поведения и предпочтения клиентов по отношению к банковским услу​гам; структура их доходов по различным группам и тенден​ции ее изменения; деятельность конкурентов; состояние и тенденции изменения политической и экономической си​туации, банковского законодательства и т.д.

При изучении предпочтений и мотивов поведения, суще​ствующих и потенциальных клиентов банка, предстоит полу​чить ответы на следующие вопросы:

· из каких источников они узнали об услугах, предлагае​мых банком;

· по каким мотивам и с какими целями они обратились или хотели бы обратиться в банк;

· какие виды банковских услуг в целом и услуг, предла​гаемых данным банком, пользуются спросом;

· какие новые виды (новое качество) банковских услуг они хотели бы получить;

· каково будет их отношение к предлагаемым банком конкретным новым видам (новому качеству) банковских услуг;

· удовлетворены ли клиенты уровнем обслуживания в банке и какие имеются у них пожелания по его улучшению; 

· каково мнение клиентов о рекламе банка и других ис​пользуемых им методах продвижения услуг на рынке.

Особое значение имеет изучение мотивации клиентуры в рамках приобретения банковских услуг. Здесь учитываются такие факторы, как выявление потребности в какой-то конкретной услуге банка, наличие необходимой информации о данном продукте и о банке, способном его предоставить, выбор из различных вариантов, предлагаемых рынком, решение о приобретении такого рода банковского продукта. 

Объем возможной реализации нового продукта, предлагаемого банком, зависит от целой системы факторов, среди которых первостепенное значение имеют цена бан​ковского продукта, предпочтения потребителей, количество анализируемых потенциальных потребителей, доход послед​них. Для реальной оценки масштабов рынка новых банков​ских продуктов используются самые различные методы: экспертных оценок, наблюдения и другие.

Существенное значение для банков при разработке и внедрении на рынок новых банковских продуктов имеет анализ клиентских симпатий и предпочтений по отношению к предлагаемым услугам.

Совершенно очевидно, что лидерами среди предпочте​ний клиентуры выступают надежность банка (что многие связывают с участием в них государства), а также наличие полноценной и достаточ​но обширной информации. 

Оценив возможную рыночную позицию нового продукта, банк определяет стратегию ценообразования на него. Цено​вая политика коммерческого банка предполагает установле​ние цен на различные банковские продукты и их изменение в соответствии с изменением рыночной ситуации. Ее объек​тами являются процентные ставки, тарифы, комиссионные, бонификации (премии), скидки, а также минимальный раз​мер вклада. К инструментам ценовой политики, успешно применяемым банками, относятся, в частности, расчленение цен, их дифференциация и уравновешивающее ценообразо​вание.

Если первый шаг в процессе маркетинга — изучение кли​ентов, выявление их потребностей, то последний — реали​зация банковских продуктов и удовлетворение запросов по​требителей. Эти требования постоянно растут, расширяются. Задачей банка становится тщательное, последовательное изучение потребностей потенциальной и реальной клиенту​ры, которые, в последующем могут превратиться в возмож​ность реализации его специфических продуктов.

Таким образом, маркетинговые исследования призваны дать развернутую и обоснованную платформу для разработ​ки программы маркетинга по продукту, обеспечивающую, с одной стороны, учет требований рынка к продукции, вы​пускаемой банком, а, с другой стороны — являющейся ос​новой для определения целей и стратегии функционирова​ния, развития банка, разработки им ассортиментной и сбы​товой политики. Строго говоря, во всей цепочке комплексного маркетингового исследования определяющую роль играет сбыт, являющийся завершающей стадией всего воспроизводственного цикла, свидетельствующий о досто​верности произведенного экономического анализа и даю​щий точную картину эффективности проведенного исследо​вания и последующего учета спроса и требований потреби​телей к выпускаемым банком продуктам. Результаты маркетингового исследования лежат также в основе форми​рования текущего и будущего спроса на услуги банка, а также прогнозирования тенденций развития и сферы дея​тельности кредитного учреждения.

Проведение маркетинговых исследований — это посто​янно осуществляемый процесс, вид маркетинговой деятель​ности, направленной на приспособление производства к требованиям конкретных потребителей. Поэтому результаты маркетинговых исследований используются для корректи​ровки планов и текущей производственно-сбытовой дея​тельности банка. Тот факт, что рынок подвержен постоян​ным изменениям означает, что он все время дает импульс для осуществления маркетинговых исследований. Отсюда, маркетинговая деятельность — это систематическая работа по изучению спроса и требований рынка и реализации ре​зультатов этого исследования в производственной програм​ме банка.

В сфере маркетинга банковских продуктов для россий​ской практики стали характерны следующие тенденции:

Все большее число банков как крупных, так средних и мелких приступили к серьезному комплексному исследова​нию рынка и в первую очередь — банковских услуг.

Приоритетной в данной области стала ориентация банков на реальные потребности клиентуры для чего осуще​ствляется ее сегментация.

Банки не только активно изучают запросы клиентов, но и энергично на них воздействуют, разрабатывая и вне​дряя разные банковские инновации, в частности, новые банковские продукты.

При реализации банками на практике требований со​временного маркетинга характерным становится решение рыночных задач в единой системе, в комплексе.

Работа всех служб и подразделений банков подчиняет​ся задаче своевременного и качественного выполнения мар​кетинговых программ.

При формировании и практической реализации марке​тинговых программ банков происходит постепенная пере​ориентация от текущих к перспективным планам.

В организационную структуру банка, как правило, вво​дится специальное подразделение по маркетингу, координи​рующее всю деятельность в указанной области.

Разработка и внедрение новых, модернизация имею​щихся банковских продуктов становится главным содержа​нием маркетинговой политики банков.

Огромное внимание уделяется формированию и упро​чению имиджа продуктов, предлагаемых банком рынку.

Существенно усиливается контроль за действиями конкурентов с целью осуществления своевременной реакции банка на их действия на рынке.

К разработке новых идей в маркетинге, новых видов банковских услуг все чаще привлекается не только коллек​тив маркетингового подразделения, но и все сотрудники кредитного учреждения.

Проведение многоплановых и разнообразных марке​тинговых исследований становится основой выживания банка на рынке, базой его финансового благополучия, уменьшения риска.

В расширяющихся масштабах вся деятельность банка на рынке происходит на основе единой концепции, прони​зывающей все стадии разработки производства и сбыта бан​ковских продуктов.

Последовательно возрастает значение прогнозирова​ния рынка, определения и упрочения конкурентной пози​ции банка.

Маркетинг направляется на наиболее эффективное использование конкурентных преимуществ банка.

Постоянно возрастает роль коммуникационной поли​тики, в частности постоянного совершенствования взаимо​действия банков с потребителями их продукции.
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Вопросы для самоповерки

1. Объясните термин «банковская продукция»
2. В чем различие и в чем сходство понятий «маркетинг торгово-промышленной деятельности» и «маркетинг банковской деятельности»?

3. Какие основные цели преследует маркетинговая концепция управления банком?

4. Что входит в понятие «маркетинговая программа банка»?

5. Охарактеризуйте рынок банковских услуг.

6. Объясните такие свойства банковского продукта, как нематериальность, нераздельность, изменчивость и свойство скоропортящего товара? В какой мере  эти свойства влияют на распространение банковских услуг?
7. какие показатели характеризуют конкурентоспособность банковского продукта?

8. Что можно сделать, чтобы привлечь в банк новые вклады?

9. Верно ли положение, что маркетинг в банковской сфере направлен в первую очередь на ускорение денежного оборота?. Если да, то что для этого банк должен делать?

10. Какие факторы могут привести к неудаче в реализации банковского продукта?

ПЕРЕЧЕНЬ ПРАКТИЧЕСКИХ РАБОТ, СЕМИНАРСКИХ ЗАНЯТИЙ, ТЕСТОВ.
Вопросы для семинарского занятия по теме 1. «Информационное обеспечение маркетинговых исследований».

1. Для чего проводятся маркетинговые исследования и что они собой представляют? 

2. Задачи и цели маркетингового исследования? 

3. Характер маркетинговых исследований. 

4. Что собой представляет маркетинговая информационная система (МИС) и ее функции? 

5. Классификация маркетинговой информации? 

6. Какие методы получения первичной информации наиболее часто используются в настоящее время? 

7. Сто такое анкетирование и когда его целесообразно применять?

8. Из каких элементов должна состоять анкета?

9. Какие измерения используются в маркетинговых исследованиях и для чего?

10. Какие шкалы измерений используются в маркетинговых исследованиях? 

Практическая работа № 1 на тему: «Применение в маркетинговых исследованиях выборочного наблюдения».
Какое количество магазинов из имеющихся в регионе нужно взять, для исследования, чтобы получить достоверные (репрезентативные) данные по всем магазинам, (условия, показаны в таблице).

	Номер Варианта задания
	t при уровне вероятности 0,954
	Среднее квадратичное отклонение
	Задаваемая точность определения (ошибка)
	Генеральная совокупность (количество)

	1
	2
	1.5
	0.5
	250

	2
	2
	1.8
	0.6
	300

	3
	2
	2.3
	2.1
	550

	4
	2
	2.0
	1.9
	430

	5
	2
	1.9
	0.8
	210

	6
	2
	2.6
	0.7
	401

	7
	2
	2.4
	1.9
	509

	8
	2
	1.9
	1.5
	306

	9
	2
	4.2
	1.8
	425

	10
	2
	2.0
	2
	196

	11
	2
	2.0
	1.9
	430

	12
	2
	1.9
	0.8
	210

	13
	2
	2.6
	0.7
	401

	14
	2
	2.4
	1.9
	509

	15
	2
	1.8
	0.6
	300


Практическая работа № 2 на тему: «Определение пределов ошибки выборки взятой на проверку
Методом случайной повторной выборки было взято для проверки на вес некоторое количество пакетов с красящим порошком. 

Средний вес изделия, среднее квадратичное отклонение, вероятность - показаны в таблице. 

Требуется определить пределы, в которых находится средний вес порошков во всей (генеральной) совокупности.

	Вариант  №
	Взято на проверку изделий (шт).
	Средний вес изделия (грамм).
	Среднее квадратичное отклонение

	1.
	120
	50
	0,08

	2.
	150
	55
	0,10

	3.
	165
	56
	0,11

	4.
	182
	58
	1,3

	5.
	193
	61
	0,19

	6.
	220
	64
	0,09

	7.
	225
	97
	1,12

	8.
	310
	83
	2,00

	9.
	319
	87
	1,4

	10.
	400
	91
	0,09

	11
	150
	55
	0,10

	12
	165
	56
	0,11

	13
	182
	58
	1,3

	14
	193
	61
	0,19

	15
	220
	64
	0,09


Практическая работа № 3 на тему: «Определение выборочной совокупности»
В изучаемом регионе имеется всего гостиниц различной категории комфортности проживания и обслуживания (таблица). 

Сколько гостиниц каждой категории необходимо взять для получения репрезентативности исследования?
	Номер Варианта
	Гостиниц «одно-здездночных»
	Гостиниц «двух-здездночных»
	Гостиниц «трех-здездночных»
	Гостиниц «четырех-здездночных»
	Гостиниц «пяти-здездночных»

	1
	2
	5
	13
	12
	2

	2
	6
	5
	5
	8
	3

	3
	18
	6
	6
	9
	4

	4
	12
	6
	7
	10
	15

	5
	8
	5
	8
	11
	18

	6
	7
	6
	9
	12
	20

	7
	5
	6
	10
	7
	19

	8
	15
	4
	11
	6
	21

	9
	20
	5
	12
	8
	23

	10
	24
	3
	13
	9
	15

	11
	5
	6
	10
	7
	19

	12
	15
	4
	11
	6
	21

	13
	8
	5
	8
	11
	18

	14
	7
	6
	9
	12
	20

	15
	5
	6
	10
	7
	19


Вопросы для семинарского занятия по теме: «Применение в маркетинговых исследованиях выборочного наблюдения»

1. Что такое измерение? 

2. Чем объективное измерение отличается от субъективного? 

3. Охарактеризуйте четыре шкальные характеристики. 

4. Дайте определение четырем типам шкал и укажите типы информации, заключенные в каждой из них. 

5. Каковы аргументы за и против использования нейтральной градации в симметричной шкале? 

6. Что из себя представляет модифицированная шкала Лайкерта и как с ней соотносятся шкала жизненного стиля и семантическая дифференциальная шкала? 

7. Что из себя представляет «гало эффект» и как его должен контролировать исследователь? 

8. Какие компоненты определяют содержание понятия «надежность измерения»? 

9. Какими недостатками может обладать используемая шкала измерений? 

10. Какие методы оценки устойчивости измерений вы знаете? 

11. Какие подходы к оценке уровня обоснованности измерений вы знаете? 

12. Чем надежность измерения отличается от его достоверности? 

13. В каких случаях исследователь должен оценивать надежность и достоверность измерения? 

Практическое Задание № 4 на тему: «Оценка качества товаров потребителями»

Проведите оценку товаров потребителями, если  известно, что: отношение потребителей к определенной марке потребительского товара длительного пользования может быть измерено с помощью следующей шкалы (таблица): 

Таблица. Отношение потребителей к определенной марке товара длительного пользования.

	Вариант задания
	(1)
	(2)
	(3)
	(4)
	(5)
	(6)
	(7)

	
	Данная марка является наилучшей из всех имеющихся
	Мне сильно нравится данная марка, но имеются другие столь же хорошие марки
	Мне нравится данная марка, но есть лучшие марки
	Данная марка является приемлемой, но есть лучшие
	Я отношусь к данной марке нейтрально, она не имеет какие-то отличительных достоинств
	Мне не нравится данная марка, хотя есть и хуже
	Мне совсем не нравится данная марка, она наихудшая из числа имеющихся

	1
	10
	12
	15
	50
	10
	10
	12

	2
	5
	8
	9
	10
	15
	8
	5

	3
	8
	32
	33
	20
	15
	8
	7

	4
	15
	50
	5
	12
	3
	5
	12

	5
	16
	17
	18
	19
	20
	30
	20

	6
	5
	15
	25
	30
	35
	40
	21

	7
	3
	15
	16
	20
	35
	80
	11

	8
	7
	50
	5
	12
	3
	5
	12

	9
	50
	17
	18
	19
	20
	30
	20

	10
	10
	12
	15
	50
	10
	10
	12

	11
	1
	2
	3
	5
	6
	7
	8

	12
	5
	15
	25
	30
	35
	40
	21

	13
	3
	15
	16
	20
	35
	80
	11

	14
	15
	50
	5
	12
	3
	5
	12

	15
	8
	15
	19
	18
	19
	25
	2


Практическая работа № 5 на тему: Изучение динамики, тендеций роста, устойчивости продаж товаров. Расчет прогноза продаж»

Построен динамический ряд продажи товара (в млрд. руб., в сопо​ставимых ценах):
По приведенным данным:

1. Определите основную тенденцию продажи товара;

2. Определите устойчивость (колебаемость) спроса;

3. Выполните прогноз (экстраполяцию) спроса (продажи) на два по​следующих месяца.

	Номер варианта задания
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	Т.руб.
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб
	Т.руб

	1
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	5
	5,6
	5,9
	6,3
	6,7
	7,1
	7,6
	7,9
	8,1
	8,5
	8,6
	8,0

	2
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	11
	11,5
	12
	12,3
	10,8
	11,6
	13,0
	12,6
	18,1
	16,4
	17,2
	18,0

	3
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	8,8
	8
	14
	13
	12
	20
	17
	23
	23
	24,3
	25
	32

	4
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	5
	5,6
	5,9
	6,3
	6,7
	7,1
	7,6
	7,9
	8,1
	8,5
	8,6
	8,0

	5
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	11
	11,5
	12
	12,3
	10,8
	11,6
	13,0
	12,6
	18,1
	16,4
	17,2
	18,0

	6
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	10
	8
	14
	15
	12
	20
	17
	23
	23
	27
	25
	32

	7
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	5
	5,6
	5,9
	6,3
	6,7
	7,1
	7,6
	7,9
	8,1
	8,5
	8,6
	8,0

	8
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	10
	12
	14
	15
	12
	20
	17
	23
	24,2
	27
	25
	32

	9
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	11
	11,5
	12
	12,3
	10,8
	11,6
	13,0
	12,6
	18,1
	16,4
	17,2
	18,0

	10
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	10
	8
	14
	15
	12
	20
	17
	23
	23
	27
	25
	32

	11
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	5
	5,6
	5,9
	6,3
	6,7
	7,1
	7,6
	7,9
	8,1
	8,5
	8,6
	8,0

	12
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	11
	11,5
	12
	12,3
	10,8
	11,6
	13,0
	12,6
	18,1
	16,4
	17,2
	18,0

	13
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	8,8
	8
	14
	13
	12
	20
	17
	23
	23
	24,3
	25
	32

	14
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	5
	5,6
	5,9
	6,3
	6,7
	7,1
	7,6
	7,9
	8,1
	8,5
	8,6
	8,0

	15
	Месяцы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	Продажа
	11
	11,5
	12
	12,3
	10,8
	11,6
	13,0
	12,6
	18,1
	16,4
	17,2
	18,0


Практическое занятие № 6 на тему:  «Работа с ценами на продукцию»
Работа № 1.
По результатам исследований рынка товара А в г. Санкт-Петербурга были получены следующие данные:
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Цена за единицу товара А, руб. Количество спрашиваемой в течение недели продукции, шт.
Предприятие имеет следующие затраты:
Постоянные - 10 000 руб. в неделю
Переменные - 5,5 руб. на единицу.
Имеет ли смысл предприятию снизить цену с 25 до 20 рублей?

Работа № 2.
Предприятие выпускает следующие виды товаров:
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постоянные затраты составляют - 125 000 руб. Определить целесообразность снятия убыточных товаров с производства.

Работа  № 3.
На рынке работает 5 крупных фирм. Известны их доли рынка: а - 15%, б - 14%, с - 11%, д - 10,5%, е - 9,4%.
Наметились следующие тенденции изменения долей рынка (ежегодно):
а - увеличение на 1,2%;
б - увеличение на 2,3%;
в - снижение на 1,8%;
с - снижение на 2,5%;
д - увеличение на 3,2%.
Остальных - неизменна.
Определить долю рынка и объем продаж каждой фирмы на третий год, если емкость рынка в первый год составила 540 000 единиц продукции.

Работа № 4.
Деятельность фирм на рынке региона А представлена в таблице:
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Импортировано и реализовано на рынке региона А из соседних регионов 210 000 шт.
Динамика розничных остатков на складах розничных магазинов:
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Определить емкость рынка региона А.

Работа № 5.
В зависимости от выбранного товара и сложившейся ситуации на рынке предприятие может иметь следующую прибыль:
Тыс.руб.
[image: image65.png][Buea rorapa oz cry st

c1 c2 cz
L [ B @
T2 o2 1 K
T2 € E %





Определить, какой товар следует производить предприятию, если известно, что:
1. Ситуации 1, 2, 3 - равновероятны.
2. Ситуации сложатся со следующей вероятностью: С1 - 27%, С2 - 34%, СЗ - 39%.
3. Условия будут неблагоприятны.

Практическая работа № 7. на тему: «Жизненный цикл продукции»
По приведенным данным:

· Рассчитайте издержки, выручку, прибыль

· постройте график объема выручки и объема прибыли

· Найдите границы этапов ЖЦТ, покажите их на графике.

· Рассчитайте коэффициенты эластичности по каждому этапу жизненного цикла продукции

· Сделайте выводы об особенностях товара.
Вариант 1.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	48
	51
	
	
	

	1992
	4
	49
	52
	
	
	

	1993
	14
	55
	55
	
	
	

	1994
	15
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	66
	57
	
	
	

	1998
	20
	65
	56
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 2.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	48
	51
	
	
	

	1992
	5
	49
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	66
	57
	
	
	

	1998
	20
	65
	56
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 3.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	30
	51
	
	
	

	1992
	5
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	64
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 4.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	2
	30
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 5.
	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	30
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 6.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	35
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	58
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 7. 

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	48
	51
	
	
	

	1992
	4
	49
	52
	
	
	

	1993
	14
	55
	55
	
	
	

	1994
	15
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	66
	57
	
	
	

	1998
	20
	65
	56
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 8.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	48
	51
	
	
	

	1992
	5
	49
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	66
	57
	
	
	

	1998
	20
	65
	56
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 9.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	30
	51
	
	
	

	1992
	5
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	64
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 10.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	2
	30
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 11.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	30
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 12.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	3
	35
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	58
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 13.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	48
	51
	
	
	

	1992
	5
	49
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	66
	57
	
	
	

	1998
	20
	65
	56
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 14.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	4
	30
	51
	
	
	

	1992
	5
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	64
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Вариант 15.

	Год
	Кол-во проданных товаров (тыс.шт)
	Цена за 1 ед. товара
	Себестоимость
	Издержки тыс.руб.
	Выручка, тыс.руб.
	Прибыль. Тыс.руб.

	1991
	2
	30
	51
	
	
	

	1992
	3
	37
	52
	
	
	

	1993
	8
	55
	55
	
	
	

	1994
	10
	58
	56
	
	
	

	1995
	40
	59
	57
	
	
	

	1996
	18
	63
	57
	
	
	

	1997
	20
	63
	57
	
	
	

	1998
	20
	64
	58
	
	
	

	1999
	21
	60
	55
	
	
	

	2000
	20
	59
	55
	
	
	


Практическая работа № 8 на тему: «Анализ Итогов работы фирмы»
Вариант 1.

Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 20000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 1500-5000 шт. На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы    
- тыс. руб.

· ПКИ       
12,0 тыс. руб.

· зарплата     
8,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 28,0 тыс. руб.

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 1500 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 5000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 40000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 0,5 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,0 тыс. руб. (по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 2.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 25000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 3000-10000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы    
4,0 тыс. руб.

· ПКИ         
- тыс. руб.

· зарплата     
1,0 тыс.руб. 

· Изделие реализуется по цене 10,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 3000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 10000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 60000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 0,7 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 0,9 тыс. руб. (по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 3.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 10000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 4000-7000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
0,3 тыс. руб.

· ПКИ       
1,8 тыс. руб.

· зарплата     
0,4 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 12,5 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 3000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 7000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 75000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,5 тыс. руб. (по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 4.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 150000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 10000-16000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
1,3 тыс. руб.

· ПКИ       
4,7 тыс. руб.

· зарплата     
2,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 20,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 11000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает Предприятие при выпуске 15000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 180000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,5 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 2,0 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 5.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 15000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 2000-6000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
20 тыс. руб.

· ПКИ        
- тыс. руб.

· зарплата     
10 тыс. руб.             

· Изделие реализуется по цене 35,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 1500 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 5000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 30000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,0    тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 0,8 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 6.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 15000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 1000-4000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
7,0 тыс. руб.

· ПКИ       
3,0 тыс. руб.

· зарплата     
5,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 22,5 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 1500 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 3000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 30000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 2,5 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,5 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)? 

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически. 

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 7.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 12000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 1800-6000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
10 тыс. руб.

· ПКИ       
20 тыс. руб.

· зарплата    
5,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 40,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 2000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 5000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 12500 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,5 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 8.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 60000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 20000-50000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
0,5 тыс. руб.

· ПКИ       
3,0 тыс. руб.

· зарплата     
1,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 6,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 30000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 50000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 67500 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,5 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,5 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 9.
Исходные данные:

Aдминиcтpaтивныe расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 9600 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 10000-20000 шт. На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
0,3 тыс. руб.

· ПКИ        
2,0 тыс. руб.

· зарплата     
0,4 тыс. руб.

· Изделие реализуется по цене 3,5 тыс. руб.

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 10000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 18000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 15200 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 0,5 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,0 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 10.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 80000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 5000-15000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
10 тыс. руб.

· ПКИ        
7,5 тыс. руб.

· зарплата     
4,5 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 30,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 7000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 12000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 120000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 2,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 3,0 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)? 

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 11.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 42000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 5000-12000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
10 тыс. руб.

· ПКИ       
7,0 тыс. руб.

· зарплата     
2,0 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 25,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 6000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 10000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 66000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 2,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 1,5 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 12.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 40000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 5000-12000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы    
- тыс. руб.

· ПКИ       
75 тыс. руб.

· зарплата     
25 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 105 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 6000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 10000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 60000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 5,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 5,0 тыс руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 13.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 300000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 25000-100000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
50 тыс. руб.

· ПКИ       
11 тыс. руб.

· зарплата     
29 тыс.руб. 

· Изделие реализуется по цене 96,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 30000 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 90000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 480000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 4,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 6,0 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы

Вариант 14.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 10000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 800-3000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
7,0 тыс. руб.

· ПКИ       
2,5 тыс. руб.         

· зарплата     
1,5 тыс. руб. 

· Изделие реализуется по цене 21,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 800 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 3000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 10000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 6,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 2,0 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Вариант 15.
Исходные данные:

Административные расходы, оплата коммунальных услуг, страхование, затраты на технологическую оснастку обходятся предприятию 15000 тыс. руб. за год в диапазоне выпуска 2000-6000 шт.

На единицу выпускаемой продукции в рассматриваемый период издержки производства составляют:

· материалы   
15 тыс. руб.

· ПКИ        
5,0 тыс. руб.

· зарплата     
10 тыс.руб. 

· Изделие реализуется по цене 35,0 тыс. руб. 

Определить:

1. Объем выпускаемой продукции, при котором предприятие полностью покрывает свои издержки.

2. Общие издержки производства на этот выпуск продукции.

3. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 2500 штук продукции?

4. Какие финансовые результаты ожидает предприятие при выпуске 5000 штук продукции?

5. Сколько изделий нужно выпустить предприятию, чтобы получить прибыль в размере 30000 тыс. руб.?

6. Что произойдет, если предприятие сможет повысить цену за изделие на 1,0 тыс. руб.?

7. Что произойдет, если предприятие будет вынуждено снизить цену на изделие на 0,8 тыс. руб.(по отношению к первоначальной цене)?

8. Решение оформить таблицей и подтвердить графически.

9. Подготовиться к защите работы.

Практическая работа  № 9 на тему «Расчет скидок и надбавок к ценам на товары».

Исходные данные показаны в таблице . 
Задание 1:

· Определить процент произведенных скидок по каждому виду товара и по магазину в целом.

· Построить графики изменений в спросе.

· Проанализировать степень эластичности спроса.

Таблица 18.Исходные данные к практической работе.
	Наименование

показателя
	Варианты

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1. Продано за

месяц товара, шт.
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	250
	100
	500
	350
	10
	100
	500
	1000

	- II вид
	150
	80
	1000
	95
	26
	200
	200
	700

	- III вид 
	200
	90
	700
	200
	45
	50
	100
	2000

	2. Первоначальная цена продажи, 

тыс. руб.
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	2,5
	42,3
	38,0
	23,0
	350,0
	295
	15
	12.0

	- II вид
	2,0
	56,8
	6.3
	50,0
	280,0
	187
	87
	13,5

	- III вид 
	3,5
	32,3
	25,0
	15,0
	56,0
	128
	350
	17,0

	3. Произведена
	
	
	
	
	
	
	
	

	уценка, тыс. руб.
	
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	0,5
	1,3
	13,0
	1,3
	25,0
	15
	2
	1,3

	- II вид
	0.5
	1,5
	13
	5.0
	15,0
	10
	7
	1,8

	- III вид 
	0,3
	1.2
	1,7
	2,0
	5,3
	12
	22
	2,1

	4. Продано после

- уценки, шт.
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	550
	200
	720
	600
	20
	110
	600
	300

	- II вид
	120
	70
	1500
	50
	45
	200
	300
	500

	- III вид 
	700
	140
	1300
	708
	40
	60
	400
	1000


Исходные данные

	Наименование

показателя
	Варианты

	
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	1. Продано за
	
	
	
	
	
	
	

	месяц товара, шт.
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	200
	150
	950
	100
	220
	25
	35

	- II вид
	300
	250
	500
	250
	200
	24
	55

	- III вид 
	100
	90
	720
	130
	150
	30
	40

	2. Первоначальная
	
	
	
	
	
	
	

	цена продажи,
	
	
	
	
	
	
	

	 тыс.руб.
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	4.0
	825
	7,5
	65.0
	28.0
	528,0
	102.0

	- II вид
	25.0
	270
	12,8
	37.0
	60.0
	965.0
	65,7

	- III вид 
	1,3,
	12,5
	6,5
	9,8
	85.0
	687.0
	38,4

	3. Произведена 
	
	
	
	
	
	
	

	уценка, тыс.руб;
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	0,5
	35
	1,2
	6,2
	4.0
	65.0
	12.0

	- II вид
	2.5
	20
	1,8,
	5,4
	2,7
	108.0
	5.0

	- III вид 
	0,3
	1,5
	0,3
	1,7
	5,4
	97.0
	7,5

	4. Продано после
	
	
	
	
	
	
	

	уценки, шт.
	
	
	
	
	
	
	

	- I  вид
	1500
	200
	1000
	170
	300
	26
	50

	- II вид
	200
	300
	600
	3,00
	210
	20
	50

	- III вид 
	70
	80
	625
	287
	130
	40
	40


1. Определить процент произведенных скидок по каждому виду товара и по магазину в целом.

2. Построить графики изменений в спросе.

3. Проанализировать степень эластичности спроса.

ЗАДАНИЕ 3. Производственный потенциал предприятия - 100 тыс. ед. 
Себе​стоимость товара составила 10 тыс. руб. / ед. 
Предельный уровень рентабельности - 25%. 
Обследование 100 тыс. потребителей показа​ло, что:

· 20% из них ориентируются на качество товара и купят по 10 ед. товара по максимальной цене, 
· а для 50% потребителей предел цены - 12 тыс. руб. при покупке 5 ед. 
· и 30% потребителей купят   2ед. при цене не выше 11 тыс. руб. 
Установите цену на товар, исходя из максимальной прибыли.

Примите решение по выбору канала товародвижения, пользуясь критерием эффективности (затратоотдачи); расчеты в млрд. руб.:

канал нулевого уровня: 
· расходы, связанные с содержанием и эксплуатацией собствен​ной розничной торговой сети - 150; 
· издержки обращения (оптово-сбытовые и розничные) - 100; 
· прибыль от реализации товаров - 500;

· одноуровневый канал. (прямые связи с розничной торговлей) 
· издержки обращения (оптово-сбытовые, транзитные) - 60; 
· прибыль - 300;

· двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посред​нику) -

· издержки обращения (сбытовые) - 40; 
· прибыль - 120.

Практическая работа № 10 на тему: «Определение прибыли розничного торговца при продвижении товара по каналу распределения и выбор торгового посредника.
Цель работы: ознакомление с некоторыми подходами определения и анализа затрат на разных уровнях каналов сбыта.

По мере продвижения товара по ступеням канала распределения, цена его соответственно возрастает. Увеличение цены при движении по всему каналу сбыта рассчитывается с помощью наценок. Существуют два метода расчета наценок в зависимости от принятой для ее исчисления базы. Наценка может исчисляться исходя из:

· издержек производства (себестоимости);

· продажной цены.                          
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Например, себестоимость изделия у производителя 100 руб., он делает для себя наценку 10%, оптовый торговец - 20%, а розничный торговец - 25%. 

Определить:

· Цепочку наценок при продвижении изделия по всему каналу сбыта.

· Продажную цену розничного торговца.

· Валовую прибыль розничного торговца.

· Чистую прибыль розничного торговца.

· розничным торговцам продано 200 изделий; 

· расходы на рекламу и организацию работы по продаже одного изделия составляют 12 рублей. 

Решение:

Таблица 19. Цепочка наценок у различных продавцов товара.
	Цепочка наценок
	этапы расчета
	сумма, руб.
	% от себестоимости

	Производитель
	себестоимость
	100
	100

	
	наценка
	10
	10

	
	продажная цена
	110
	110

	Оптовый торговец
	себестоимость
	110
	100

	
	наценка
	22
	20

	
	продажная цена
	132
	120

	Розничный торговец
	себестоимость
	132
	100

	
	наценка
	33
	25

	
	продажная цена
	165
	125


Таким образом, продажная цена розничного торговца 165 руб.

Валовая прибыль розничного торговца:

165х200=33000 руб.

Торговые издержки розничного торговца:

12х200=2400 руб.

Чистая прибыль розничного торговца:

33000-2400=30600 руб.

Комментарий: Прибыль розничного торговца, устанавливающего самую большую наценку (25%) необязательно оказывается выше прибыли изготовителя, производящего меньшую наценку (10%), так как общая прибыль зависит от количества проданного товара (то есть от интенсивности оборачиваемости товарных запасов) и эффективности деятельности фирмы. 
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Маркетинговые исследования





Исследования для выявления проблемы





Исследования для решения проблемы





- Исследование рыночного потенциала;


- Исследование доли рынка;


- Исследования рыночных характеристик;


- Исследования продаж;


- Прогнозные исследования


- Исследования деловых тенденций

















- исследования для сегментации рынка;


- Исследования товара;


- Исследования продвижения;


- Исследования распределения








� Использован  рисунок из учебника Н.Г. Каменевой и В.А. Полякова «Маркетинговые исследования» М. ВЗФЭИ. 2005, стр. 7.


� Например, помощь при стихийных бедстви�ях вручение подарков являются не продажей, а безвозмездной передачей; соответствующие продукты и услуги - не относятся к категории товаров.


� Например, потребление семьей картофеля, выращенного на личном огороде, относится к категории нетоварного.





� Например, в 1994 г. марка компании "Кока-Кола" оценивалась почти в 36 млрд. долларов, а марка фирмы "Кодак" - в 10 млрд. долларов и т.д.





� Смотрите приложение – фрагмент книги «Жизненный цикл семьи»





� Закон Парето гласит: « Чтобы добиться результата в деле Вам придется потратить 80% времени, чтобы получить 20% успеха».


� "Cost Inginiring", "Chemical Age", "Power and Gas".





� Таблица приведена до учебнику Б.П. Голубкова «Основы маркетинга», «Финпресс», М., 1999





� . Примеры смотрите в приложении 2.


� Примечание. Пример приводится по учебнику Е. П. Голубкова «Основы маркетинга», М «Финпресс» 1999 г





� Пример задачи смотрите в разделе «Эффективность рекламы».





�  Пример Плана маркетинга фирмы смотрите в приложении 3.


� Примечание. Для расчета целевой прибыли используйте формулы: 


Валовая прибыль = реализованное наложение - издержки; 


Чистая прибыль = валовая прибыль - налоги и прочие платежи.


� Примечание. Каждому свойству товара экспертным путем присвойте ранг, соответствующий значению данного свойства в принятии ре�шения на покупку; сумма рангов должна быть приравнена к 1.
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